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ΠΕΡΙΛΗΨΗ. 
 
Η Εστίαση ως φαινόµενο, αλλά και το Marketing των χώρων µαζικής εστίασης, 
αποτέλεσαν αντικείµενο πολλών ερευνών κατά τη διάρκεια των χρόνων. Η εστίαση έχει 
άµεση σχέση µε τη φιλοξενία. Με την πάροδο του χρόνου διαφοροποιήθηκε, επεκτάθηκε και 
εξελίχθηκε για να καταλήξει προοδευτικά στη σηµερινή της µορφή, σε µια µορφή ακόµα και 
σήµερα µε τάσεις διαφοροποίησης λόγω των διαφόρων κοινωνικοοικονοµικών εξελίξεων 
τόσο στην Ελλάδα όσο και σε ολόκληρο τον κόσµο γενικότερα. 
Η παρούσα έρευνα, µελετώντας τη συµπεριφορά των πελατών ενός εστιατορίου, 
στοχεύει στη διερεύνηση των παραγόντων εκείνων επιλογής εστιατορίων που προκύπτουν 
µέσα από τη βιβλιογραφική υποστήριξη και βασίζονται κυρίως σε δηµογραφικές 
µεταβλητές.  
Με τη βοήθεια ερωτηµατολογίου, διεξήχθη έρευνα σε 250 άτοµα στο χρονικό 
διάστηµα του Νοεµβρίου - ∆εκεµβρίου 2010 µε στόχο την εξαγωγή συµπερασµάτων πάνω 
στους παράγοντες επιλογής συγκεκριµένου χώρου εστίασης από τους πελάτες. Μέσα από 
την στατιστική ανάλυση και µε την εφαρµογή της παραγοντικής ανάλυσης, εξήχθησαν τα 
αποτελέσµατα για τους λόγους επιλογής ενός εστιατορίου, τα οποία συγκρίθηκαν µε 
προηγούµενες παρόµοιες µελέτες για να διαπιστωθεί κατά πόσο έχει αλλάξει η συµπεριφορά 
των πελατών.  
Τέλος, η παρούσα έρευνα κατέληξε και σε κάποια συµπεράσµατα όσον αφορά τους 
παράγοντες επιλογής συγκεκριµένου τύπου εστιατορίου, θέµα το οποίο θα πρέπει να 
αποτελέσει αντικείµενο µελέτης από µελλοντικούς ερευνητές.  
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ABSTRACT. 
 
The “Dining Experience” as a phenomenon, but also the Marketing in the Restaurant 
Industry, has been widely researched through out the period of time. Dining is in close 
relation with hospitality. With the pass of time the dining experience has been changed, 
expanded and evolved so that eventually take its current form· a form that is still altering due 
to social and economical circumstances that occur not only in Greece but in the whole world 
in general.  
The present paper, while studying the behavior of the clients in restaurants, is trying to 
examine those variables of choosing a restaurant that are related to demographic reasons and 
are a product of previous research. 
With the use of a questionnaire outside of several restaurants, applied to 250 people during 
November – December 2010, research has been made aiming to find out which of the 
variables of choosing a restaurant for dining out has been highly evaluated. Using statistic 
methods and factor analysis, several results have been drawn about the causes of picking a 
restaurant by the clients and then have consequently been compared to other previous ones in 
order to determine any behavioral changes. 
Finally, the current research has also concluded to some results that have to do with the 
variables that matter when a client is about to choose a specific type of restaurant (gourmet, 
traditional, fast - food, atmospheric), which all can be a content for future analysis. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ. 
 
Ήδη ο 21ος αιώνας έχει πραγµατοποιήσει την είσοδό του σηµατοδοτώντας πολλές 
αλλαγές που θα διαφοροποιήσουν τον µελλοντικό τρόπο ζωής των ανθρώπων. Η αλλαγή 
στον τρόπο ζωής και σκέψης, η χειραφέτηση και η οικονοµική ανεξαρτητοποίηση της 
γυναίκας, η πολύωρη εργασιακή απασχόληση, η µεγαλύτερη παραµονή των παιδιών στο 
σχολείο λόγω της εφαρµογής του συστήµατος των ολοήµερων σχολείων αλλά και η συνεχής 
αναζήτηση της ποιότητας υπηρεσιών για την ικανοποίηση απαιτητικών προσδοκιών 
διαµορφώνουν νέες συνήθειες και αναµονές που είναι προσαρµοσµένες στις νέες συνθήκες 
ζωής. Μία από αυτές είναι και η σίτιση µακριά από το σπίτι, σε επιχειρήσεις και 
καταστήµατα που παρασκευάζουν ή / και διαθέτουν φαγητό και ποτά.  Στις µέρες µας, 
παρατηρείται µια συνεχής αύξηση του ενδιαφέροντος, από τους εµπειρογνώµονες της 
αγοράς για τη σίτιση των ανθρώπων. Το ενδιαφέρον αυτό δεν σταµατά µόνο στο τι τρώνε τα 
άτοµα αυτά αλλά και στο τι είδους εστιατόρια επιλέγουν για τη σίτισή τους όπως επίσης και 
για τους λόγους που τους ωθούν στην επιλογή συγκεκριµένων εστιατορίων. 
Η σίτιση σε χώρους µαζικής εστίασης δεν περιορίζεται πλέον σε λίγα άτοµα των 
ανώτερων κοινωνικών οµάδων, τα οποία διαθέτουν χρήµα και χρόνο, αλλά εκτείνεται 
ολοένα και περισσότερο και επί των οικονοµικά ασθενέστερων, των εργαζοµένων, των 
επαγγελµατιών, των διανοούµενων, των φοιτητών, και άλλων σχετικών κοινωνικών οµάδων.    
Η παρούσα εργασία ασχολείται µε τη µελέτη της διαδικασίας λήψης αποφάσεων 
ενός ατόµου για υπηρεσίες σίτισης. Πιο συγκεκριµένα µελετά τους παράγοντες εκείνους  
που οδηγούν ένα άτοµο στη λήψη µιας αγοραστικής απόφασης ανάλογα µε τα δηµογραφικά 
του χαρακτηριστικά. Η µελέτη αυτή, µέσα από τη διεξαγωγή έρευνας, προσπαθεί να 
τεκµηριώσει τα συµπεράσµατα εκείνα που καταλήγουν προηγούµενες µελέτες της 
βιβλιογραφίας και αφορούν τους ποικίλους παράγοντες επιλογής ενός εστιατορίου. Η 
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συγκεκριµένη έρευνα όµως επεκτείνεται λίγο περισσότερο µελετώντας αυτούς τους 
παράγοντες µε βάση διάφορα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των πελατών, κάτι που δεν έχει 
αναλυθεί συγκεντρωτικά σε προηγούµενες έρευνες. Έτσι, ευελπιστεί να παροτρύνει 
διάφορους ερευνητές για τη διεξοδική µελέτη του θέµατος αυτού και στο µέλλον.     
Στο πρώτο κεφάλαιο επιχειρείται η εισαγωγή του αναγνώστη στις διάφορες έννοιες 
που πραγµατεύεται η µελέτη. Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται µία εκτεταµένη βιβλιογραφική 
επισκόπηση του θέµατος των παραγόντων επιλογής  εστιατορίου. Το τρίτο κεφάλαιο 
αναλύει τη έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, µε στόχο την εξαγωγή συµπερασµάτων σχετικά 
µε το ποιοι είναι οι παράγοντες επιλογής που κρίνουν οι πελάτες για σίτιση σε συγκεκριµένο 
εστιατόριο. Τα στατιστικά αποτελέσµατα της έρευνας περιγράφονται στο τέταρτο κεφάλαιο, 
ενώ τέλος, στο πέµπτο κεφάλαιο πραγµατοποιείται η συζήτηση των συµπερασµάτων της 
έρευνας και επιχειρείται σύγκρισή τους µε προηγούµενες µελέτες. Θα πρέπει να σηµειωθεί 
ότι η συγκεκριµένη έρευνα δεν χρησιµοποιεί µία συγκεκριµένη πηγή αναφοράς, αλλά 
χρησιµοποιεί διάφορες προηγούµενες µελέτες, που αφορούν τους παράγοντες επιλογής 
εστιατορίου για να εξαγάγει συµπεράσµατα σχετικά µε τη διαφοροποίηση των παραγόντων 
αυτών µεταξύ των πελατών βάσει των δηµογραφικών τους χαρακτηριστικών.  
 
ΛΕΞΕΙΣ - ΚΛΕΙ∆ΙΑ: 
Marketing, Επιχειρήσεις Μαζικής Εστίασης (Εστιατόρια), Υπηρεσία της Εστίασης, 
Συµπεριφορά του Καταναλωτή, ∆ιαδικασία Λήψης Αγοραστικής Απόφασης, Ποιότητα 
υπηρεσιών, Μέθοδοι Μέτρησης της Ποιότητας Υπηρεσιών, Ικανοποίηση του Πελάτη, 
Αφοσίωση του Πελάτη, Παράγοντες Επιλογής Εστιατορίου, Συγγραφέας-Τίτλος-Συµπεράσµατα 
Άρθρου-Παράγοντες Επιλογής Εστιατορίου, Εµπειρική Μελέτη (Έρευνα), Επιµέρους 
Υποθέσεις, Παραγοντική Ανάλυση, Ανάλυση Αποτελεσµάτων, Συµπεράσµατα & Συζήτηση, 
Ερωτηµατολόγιο. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1. 
 
- ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ - 
 
1.1. Εισαγωγή. 
Πριν προχωρήσουµε στη βιβλιογραφική ανασκόπηση του θέµατος, κρίνεται 
αναγκαία µία εννοιολογική προσέγγιση, προκειµένου να καθοριστούν ορισµένοι βασικοί 
όροι που θα χρησιµοποιηθούν στην εργασία. Στο παρόν κεφάλαιο, οι έννοιες που 
αναλύονται είναι αυτές των επιχειρήσεων µαζικής εστίασης (εστιατόρια), της συµπεριφοράς 
του καταναλωτή, της διαδικασίας λήψης των αγοραστικών αποφάσεων, της ποιότητας των 
υπηρεσιών και των µεθόδων µέτρησής της, της ικανοποίησης και της αφοσίωσης του 
πελάτη.  
 
1.2. Επιχειρήσεις Μαζικής Εστίασης (Εστιατόρια). 
Η έννοια της εστίασης είναι πολύ παλιά και συνδέεται άµεσα µε τη φιλοξενία. Κατά 
τη διάρκεια των χρόνων, οι επιχειρήσεις µαζικής εστίασης εξελίχθηκαν και 
διαφοροποιήθηκαν έτσι ώστε να προσαρµόζονται κάθε φορά στις συνθήκες της αγοράς.  
Οι επιχειρήσεις µαζικής εστίασης συναντώνται σε πολλούς τοµείς της 
καθηµερινότητας και διακρίνονται σε ποικίλες κατηγορίες. Μία από αυτές είναι η διάκριση 
ανάµεσα στους χώρους που λειτουργούν σε µια εµπορική βάση και σε αυτούς που 
λειτουργούν λαµβάνοντας οικονοµικές επιδοτήσεις. Επίσης, οι επιχειρήσεις αυτές 
διακρίνονται ανάλογα και µε το συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς στο οποίο στοχεύουν, και 
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έτσι µπορούν να διακριθούν σε επιχειρήσεις εστίασης σε ένα νοσοκοµείο ή σε ένα 
κρουαζιερόπλοιο, αλλά και σε χώρους που στοχεύουν στο ευρύ κοινό. Τέλος, µπορεί να 
γίνει διάκριση ανάµεσα στους χώρους που είναι ιδιοκτησίας του δηµοσίου και σε αυτούς 
που ανήκουν σε ιδιώτες (Davis et al., 2008). Γενικά, υπάρχουν πολλοί τρόποι διάκρισης και 
ταξινόµησης των επιχειρήσεων µαζικής εστίασης σε διάφορους ευρείς τοµείς, οι οποίοι 
απεικονίζονται στο Σχήµα 1 που ακολουθεί.  
 
Σχήµα 1: Κατηγοριοποίηση των Υπηρεσιών Μαζικής Εστίασης. 
Πηγή:  Τσιλφίδης (2010), p.6 
 
Από το Σχήµα 1, είναι εµφανές ότι µία από τις κατηγοριοποιήσεις είναι η διάκριση 
των χώρων µαζικής εστίασης µε βάση την εµπορική τους δραστηριότητα στην ανοικτή 
αγορά. Επειδή η παρούσα µελέτη ασχολείται µόνο µε την ύπαρξη κινήτρων για την επιλογή 
ενός εστιατορίου, η εννοιολογική προσέγγιση θα περιοριστεί µόνο σε αυτό το κοµµάτι. 
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Με τον όρο «Εστιατόριο» προσδιορίζεται ένας χώρος κατάλληλα διαµορφωµένος, 
στον οποίο διατίθενται έναντι αµοιβής διάφορα φαγητά και ποτά. Ουσιαστικά από τον 
ορισµό αυτό απορρέουν δύο έννοιες: 
• Η πρώτη αναφέρεται σε ένα χώρο κατάλληλα διαµορφωµένο και εξοπλισµένο, στον 
οποίο σιτίζεται ένα άτοµο. 
• Η δεύτερη αναφέρεται σε µία οικονοµική µονάδα, η οποία διαθέτει φαγητά και ποτά 
έναντι αµοιβής.  
Συνεπώς, το εστιατόριο είναι µία σύνθετη έννοια που απαιτεί (Αρβανίτης, 2002): 
• Κατάλληλα διαµορφωµένο χώρο. 
• Κατάλληλο εξοπλισµό και σκεύη. 
• Κατάλληλο προσωπικό. 
 
Τα εστιατόρια ανάλογα µε το είδος της ατµόσφαιρας και φαγητού που προσφέρουν 
µπορούν να διακριθούν στις παρακάτω κατηγορίες: 
• Εστιατόρια αυτοεξυπηρέτησης (Fast - Food, Self - Service): στον τύπο αυτό 
εστιατορίου οι πελάτες αυτοσερβίρονται. Τα προς διάθεση φαγητά δεν απαιτούν 
πολύπλοκες διαδικασίες παρασκευής. Ο πελάτης παραλαµβάνει µόνος του το γεύµα, 
ενώ η πληρωµή γίνεται κατά τη διαδικασία της παραγγελίας. Τα εστιατόρια αυτά 
είναι συνήθως οικονοµικότερα, αφού δεν υπάρχει πολυµελές προσωπικό 
εξυπηρέτησης και έτσι τα έξοδά του περιορίζονται σηµαντικά (Αρβανίτης, 2002). 
• Πολυτελείας (Gourmet): αυτός ο τύπος εστιατορίων διαφέρει σηµαντικά από τον 
πρώτο. Οι πελάτες συνήθως απολαµβάνουν µία ωραία ατµόσφαιρα, ενώ οι τιµές 
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είναι συχνά υψηλές. Σε αυτού του τύπου τα εστιατόρια υπάρχει προσωπικό 
εξυπηρέτησης, το οποίο και  παρέχει υπηρεσίες υψηλής ποιότητας µε τον πλέον 
επίσηµο τρόπο. 
• Οικογενειακά - Παραδοσιακά (Ταβέρνες): αυτού του τύπου τα εστιατόρια, τα 
προτιµούν συνήθως οικογένειες µε παιδιά, καθώς διαθέτουν µια ήσυχη ατµόσφαιρα 
όπως και πιθανότατα ένα κατάλληλα διαµορφωµένο χώρο για τη δηµιουργική 
απασχόληση των παιδιών. Το είδος του φαγητού είναι συµβατικό και οι τιµές σε 
σχετικά χαµηλά επίπεδα έτσι ώστε να ανταποκρίνονται στις οικονοµικές δυνατότητες 
των πελατών τους.  
• Ατµοσφαιρικά: τα εστιατόρια αυτά συνήθως έχουν κάποιο θέµα το οποίο είναι 
εµφανές τόσο στη διακόσµηση του χώρου όσο και στο µενού. Οι τιµές σε αυτού του 
τύπου τα εστιατόρια κυµαίνονται ανάλογα µε το είδος τους, αλλά τις περισσότερες 
φορές βρίσκονται µάλλον σε υψηλά επίπεδα. 
 
1.3. Η Υπηρεσία της Εστίασης (Restaurant Service). 
Όπως αναφέρθηκε σε προηγούµενη παράγραφο το εστιατόριο έχει δύο έννοιες, όπου 
η πρώτη έχει σχέση µε το χώρο και τις εγκαταστάσεις του εστιατορίου και η δεύτερη έχει 
σχέση µε την υπηρεσία που προσφέρεται µέσα σε αυτό έναντι κάποιας αµοιβής. ∆ηλαδή, 
εκτός από το προϊόν (το φαγητό), σε ένα εστιατόριο ένας πελάτης πληρώνει και για την 
υπηρεσία που του προσφέρεται. 
Γενικά, η Εστίαση αποτελεί υπηρεσία και όπως όλες οι υπηρεσίες, παρουσιάζει τα 
παρακάτω ιδιαίτερα χαρακτηριστικά: 
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1) Άυλη υπόσταση: Οι υπηρεσίες υφίστανται και έχουν αξία, αλλά δεν έχουν υλική 
υπόσταση όπως τα φυσικά προϊόντα. Κανένας δεν µπορεί να αντιληφθεί µια υπηρεσία 
χρησιµοποιώντας µόνο τις αισθήσεις του, ούτε µπορεί να αποκτήσει αντίληψη για 
αυτήν, πριν την αγοράσει και την καταναλώσει. 
2) Αδιάσπαστο: Όταν πρόκειται για υπηρεσία, η παραγωγή και η κατανάλωση είναι 
ταυτόχρονη, σε αντίθεση µε τα υλικά αγαθά, τα οποία πρώτα παράγονται, µετά 
αποθηκεύονται, κατόπιν πωλούνται και τέλος καταναλώνονται (Ανδριώτης, 2004).  
3) ∆ιαφοροποίηση: Οι µεγάλες δυσκολίες των  υπηρεσιών εστίασης είναι ότι δε µπορούν 
εύκολα να τυποποιηθούν. Η ποιότητα συνήθως ποικίλει, ενώ και ο έλεγχός της είναι 
πολύ δύσκολος (Morrison, 1996).  
4) Άµεση «αποζηµίωση»: Για να γίνει αυτό κατανοητό, αναφέρεται ότι η αξία των  
υπηρεσιών είναι άµεσα συνδεδεµένη µε το χρόνο εφ’ όσον αυτές φυσικά δεν 
αποθηκεύονται (Middleton & Clarke, 2001˙ Zeithaml et al., 1985˙ Sasser et al., 1979). 
5) Φθαρτότητα: Οι υπηρεσίες έχουν υψηλό δείκτη φθαρτότητας, διότι δεν υπάρχει 
δυνατότητα αποθήκευσής τους, και άρα κάθε έσοδο που διαφεύγει λόγω της µη 
πώλησης µιας µονάδας προϊόντος έχει χαθεί για πάντα. Όσο µεγαλύτερος είναι ο 
βαθµός φθαρτότητας µιας υπηρεσίας τόσο µεγαλύτερη είναι η εξάρτηση της 
επιχείρησης που το παράγει από τη ζήτηση των πελατών της.  
6) Έλλειψη ιδιοκτησίας: Συνήθως στην υπηρεσία, σε αντίθεση µε τα προϊόντα, υπάρχει 
άδεια χρήσης από τον καταναλωτή αλλά όχι κυριότητα. 
7) Παραγωγή εντάσεως εργασίας: Σε µία επιχείρηση που παράγει υπηρεσία το εργατικό 
κόστος είναι υψηλό και επηρεάζει σε µεγάλο βαθµό την παραγωγικότητα (Ανδριώτης, 
2004).  
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8) ∆υσκολία µέτρησης απόδοσης εργαζοµένων: Σε µία επιχείρηση που παράγει και 
προσφέρει υπηρεσίες η µέτρηση της απόδοσης των εργαζοµένων είναι δύσκολη, αφού 
δεν υπάρχει ξεκάθαρη µέθοδος αξιολόγησης (Mullins, 1992). 
 
1.4. Η Συµπεριφορά του Καταναλωτή (Customer Behavior). 
Η κατανόηση των κινήτρων που οδηγούν τους πελάτες στην επιλογή συγκεκριµένου 
εστιατορίου έχει ουσιαστικά τη βάση της στη συµπεριφορά του καταναλωτή. Σύµφωνα µε 
τους Shiffman & Kanuk (1997), η καλή γνώση της συµπεριφοράς του καταναλωτή 
διευκολύνει την ανάπτυξη επιτυχηµένων στρατηγικών marketing. 
Η «Συµπεριφορά του Καταναλωτή» ορίζεται ως η δυναµική αλληλεπίδραση του 
συναισθήµατος (affect) και της γνώσης (cognition), της συµπεριφοράς (behavior) και του 
περιβάλλοντος (environment), µέσω της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές µεταξύ 
τους (www.marketingpower.com, 9 / 11 / 2010) . Ο πελάτης, προκειµένου να προβεί στην 
αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, διαµορφώνει µία συγκεκριµένη συµπεριφορά, η 
οποία επηρεάζεται από διάφορους παράγοντες (Bennett, 1995). Σύµφωνα µε τον P.Kotler 
(1984), οι παράγοντες αυτοί ουσιαστικά ανήκουν στις τέσσερις παρακάτω κατηγορίες: 
Α) Πολιτιστικοί Παράγοντες (cultural factors), που περιλαµβάνουν: 
α) το πολιτιστικό επίπεδο (culture), 
β) το πολιτιστικό υπό - επίπεδο (subculture) 
γ) και  τις κοινωνικές τάξεις (social classes). 
Β) Κοινωνικοί παράγοντες (social factors), που περιλαµβάνουν:  
α) τις οµάδες αναφοράς (reference groups),  
β) την οικογένεια (family),  
γ)  τους  ρόλους και τις θέσεις (roles and status). 
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Γ) Ψυχολογικοί Παράγοντες (psychological factors), που περιλαµβάνουν:  
α) τα κίνητρα (motivation),  
β) την αντίληψη (perception),  
γ) τη µάθηση (learning),  
δ) τις πεποιθήσεις και τις ανταποκρίσεις (beliefs and attitudes). 
∆) Προσωπικοί παράγοντες (personal factors), που περιλαµβάνουν:  
α) το επάγγελµα,   
β) την οικονοµική κατάσταση, 
γ) τον τρόπο ζωής (life style),  
δ) την προσωπικότητα (personality), 
ε) την ηλικία και τα στάδια του κύκλου ζωής. 
 
Τέλος, θα πρέπει να τονιστεί ότι η συµπεριφορά του καταναλωτή ως πεδίο του 
Marketing µπορεί να κατηγοριοποιηθεί, σύµφωνα µε τον Kotler (1994), στα «επτά Ο της 
αγοράς» (ο όρος «αγορά» σηµαίνει το σύνολο των καταναλωτών - αγοραστών) και 
συγκεκριµένα στα εξής: 
1. Occupants (ποιός αποτελεί την αγορά;) 
2. Objects (τι αγοράζει η αγορά;) 
3. Occasions (πότε αγοράζει η αγορά;) 
4. Organization (ποιός αναµιγνύεται στην αγοραστική διαδικασία;) 
5. Objectives (γιατί αγοράζει η αγορά;) 
6. Operations (πώς αγοράζει η αγορά;) 
7. Outlets (από πού αγοράζει η αγορά;) 
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1.5. Η ∆ιαδικασία Λήψης Αγοραστικής Απόφασης (Decision Making 
Process). 
Με τον όρο «∆ιαδικασία Λήψης Αγοραστικής Απόφασης» εννοούµε τη 
διαδικασία εκείνη µέσα από την οποία περνάει ένα άτοµο έτσι ώστε να πραγµατοποιήσει µια 
αγορά (www.marketingpower.com, 9 / 11 / 2010). Κατά τη λήψη µιας αγοραστικής 
απόφασης, ο καταναλωτής ακολουθεί συνήθως πέντε στάδια, τα οποία είναι τα εξής: 
1) Αναγνώριση του Προβλήµατος ή της Ανάγκης (Problem or Need Recognition):  στο 
στάδιο αυτό ο καταναλωτής αναγνωρίζει τη διαφορά µεταξύ της πραγµατικής κατάστασης 
και αυτής που επιθυµεί, δηλαδή στην προκειµένη περίπτωση της ανάγκης του για σίτιση. 
2) Αναζήτηση Πληροφοριών (Search Information): στο στάδιο αυτό, ο καταναλωτής 
αναζητά  περισσότερες πληροφορίες, προκειµένου να προβεί στην αγορά ενός προϊόντος ή 
µιας υπηρεσίας για να ικανοποιήσει την ανάγκη του. Ουσιαστικά, ψάχνει πληροφορίες για 
την επιλογή ενός εστιατορίου, προκειµένου να καλύψει την προσωπική του απαίτηση. 
3) Εκτίµηση εναλλακτικών επιλογών (Evaluation of alternatives): εδώ, ο 
καταναλωτής εκτιµά τις διάφορες εναλλακτικές µε βάση την απόδοση του προϊόντος. 
4) Απόφαση Αγοράς (Purchase Decision): στο στάδιο αυτό,  ο καταναλωτής 
προβαίνει στην αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας, που εκτιµά ότι καλύπτει περισσότερο 
τις ανάγκες του, και σε ό,τι αφορά την παρούσα µελέτη προχωρά στην επιλογή ενός 
εστιατορίου.  
5) Συµπεριφορά µετά την Αγορά (Post - purchase Behavior): µετά την αγορά ενός 
προϊόντος ή µιας υπηρεσίας ο καταναλωτής θα ικανοποιηθεί ή θα απογοητευθεί.  
 
Σε όλα τα στάδια που αναλύθηκαν παραπάνω τα κίνητρα παίζουν πολύ σηµαντικό ρόλο 
όπως φαίνεται και από το Σχήµα 2 που ακολουθεί. 
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Σχήµα 2: Στάδια της διαδικασίας λήψης αποφάσεων. 
Πηγή: Engel et al., (1995),  p. 153. 
 
1.6. Ποιότητα Υπηρεσιών (Service Quality). 
Τελευταία όλο και περισσότερο συζητείται το θέµα της ποιότητας σε προϊόντα και 
υπηρεσίες (Αρβανίτης, 2002). Συνήθως στον επιχειρηµατικό χώρο δεν παρέχεται απλώς µία 
υπηρεσία ή ένα προϊόν. Στην ουσία δηµιουργείται µία εµπειρία στον πελάτη για την 
υπηρεσία ή το προϊόν. Σ’ ένα διαρκώς ανταγωνιστικότερο κόσµο, η άψογη ποιότητα και η 
σωστή εξυπηρέτηση είναι βασικές προϋποθέσεις για επιβίωση και οικονοµική άνθηση µιας 
επιχείρησης.  
Η «ουσία», αυτού του είδους επιχειρήσεων, είναι ο συνδυασµός συµπεριφοράς και 
ικανοτήτων, παράγοντες που θα καθορίσουν σηµαντικά την παρεχόµενη ποιότητα 
υπηρεσιών. Η επαφή και η συνδιαλλαγή µε τους πελάτες απαιτεί πολλές και κατευθυντήριες 
αρχές, µεθόδους και ικανότητες. Η πρόσωπο µε πρόσωπο σχέση πελάτη - υπαλλήλου, κατά 
τη διαδικασία παροχής και κατανάλωσης της υπηρεσίας, επηρεάζει αυτήν καθ’ αυτήν τη 
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διαδικασία. Στη σχέση αυτή, ο πελάτης δε λειτουργεί µόνο ως αγοραστής - λήπτης της 
υπηρεσίας, αλλά και ως αξιολογητής της δραστηριότητας και της συµπεριφοράς του 
υπαλλήλου. Η εκδήλωση ή όχι του αποτελέσµατος, αλλά και ο τρόπος εκδήλωσής του, 
επηρεάζει σηµαντικά τον υπάλληλο άµεσης εξυπηρέτησης για την παροχή υψηλής 
ποιότητας υπηρεσιών. 
Ποιότητα είναι η ιδιότητα ενός αγαθού ή µιας υπηρεσίας να ικανοποιεί τις ανάγκες 
του χρήστη, κάτι που δε σηµαίνει απαραίτητα πολυτέλεια. Ο σκοπός της ποιότητας είναι η 
συνεχής βελτίωση πάντα σε σχέση µε τον τελικό στόχο (δηλαδή σε σχέση µε την πλήρη 
ικανοποίηση του πελάτη). 
Ο Peter Drucker υποστηρίζει ότι η ποιότητα υπηρεσιών είναι η αντίληψη που 
σχηµατίζει ο πελάτης - καταναλωτής, όταν η υπηρεσία που λαµβάνει ικανοποιεί τις ανάγκες 
του, άµεσες και έµµεσες. Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα παραπέµπει στην κρίση του 
καταναλωτή σε σχέση µε την απόδοση του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Zeithaml, 1987). Και 
όπως είναι φυσικό, η ποιότητα παρεχόµενων υπηρεσιών αποτελεί προϊόν δραστηριότητας 
όλων των εργαζοµένων στη µονάδα, τόσο των στελεχών όσο και των εκτελεστών - 
υπαλλήλων αυτής. 
Οι λόγοι για τους οποίους η ποιότητα των υπηρεσιών είναι σηµαντική είναι οι εξής: 
1) Ανάπτυξη της επιχείρησης: η ανάπτυξη συνεχίζεται όσο βελτιώνεται η ποιότητα 
υπηρεσίας των πελατών. 
2) Αύξηση του ανταγωνισµού: η ζωή του εστιατορίου βασίζεται στην ανταγωνιστική του 
δύναµη. Η ποιότητα υπηρεσίας εξασφαλίζει στην επιχείρηση αυτήν τη δύναµη 
ακριβώς για να γίνει περισσότερο ανταγωνιστική. 
3) Μεγαλύτερη κατανόηση του πελάτη: ποιοτικές υπηρεσίες, µαζί µε µια ρεαλιστική και 
ανταγωνιστική τιµή, είναι αναγκαίες για την επιβίωση του εστιατορίου. Ο κάθε 
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πελάτης απαιτεί µεταχείριση πέραν του προσδοκώµενου. Εάν αυτό συµβεί 
επιστρέφει πίσω στη µονάδα γνωρίζοντας πλέον ότι η παρουσία του εκεί δεν είναι 
ούτε τυχαία και ούτε µόνο κερδοσκοπική για τη µονάδα, αλλά είναι αποτέλεσµα 
παραγωγής win - win «έργου». 
4) Η ποιότητα της υπηρεσίας είναι οικονοµική δύναµη: Το οξυγόνο κάθε επιχείρησης 
είναι η επανάληψη των δραστηριοτήτων της, δηλαδή να επαναλαµβάνει την 
προσφορά αγαθών και υπηρεσιών τόσο για παλιούς όσο και για νέους πελάτες. 
 
1.7. Μέθοδοι Μέτρησης της Ποιότητας Υπηρεσιών. 
Οι Kabak & Siomkos (1990, 1991) πρότειναν µια πιθανολογική προσέγγιση για τη 
µέτρηση του βαθµού ικανοποίησης των καταναλωτών υπηρεσιών. Με κύριο ζητούµενο τη 
διατήρηση των πελατών της επιχείρησης, το µοντέλο που αναπτύχθηκε υπολογίζει τις 
πιθανότητες επαναγοράς του προϊόντος / υπηρεσίας ή της αλλαγής των προτιµήσεων των 
πελατών ανάλογα µε το βαθµό ικανοποίησης από προηγούµενες χρήσεις. ∆εν υπάρχει 
ιδανική µέθοδος µέτρησης της ποιότητας της υπηρεσίας, λόγω της αυτονόητης 
υποκειµενικότητας της γνώµης του καταναλωτή σχετικά µε την υπεροχή της υπηρεσίας 
(Zeithaml et al., 1993). Ο Teas (1993) καταλήγει ότι η µέτρηση του χάσµατος µεταξύ της 
προσδοκίας και της απόδοσης µπορεί να είναι προβληµατική. Όµως, οι Cronin & Taylor 
(1992) πρότειναν ότι η ποιότητα της υπηρεσίας µπορεί εύκολα να εκτιµηθεί ικανοποιητικά 
χρησιµοποιώντας µόνο την αντίληψη (χωρίς την απαίτηση), καθώς η αντίληψη είναι ένα από 
αυτά τα συστατικά στοιχεία για το βαθµό ικανοποίησης (Carman, 1990). Η συµπερίληψη ή 
µη των προσδοκιών ως προσδιοριστικό παράγοντα της αντιλαµβανόµενης ποιότητας της 
υπηρεσίας έχει καταλήξει στη δηµιουργία δύο αντικρουόµενων κατευθύνσεων: 
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A. Στα µοντέλα αυτά, που βασίζονται στη σύγκριση της αντίληψης του πελάτη από 
την παρεχόµενη υπηρεσία και των προσδοκιών του πελάτη (Grönroos, 1982˙ 
Parasuraman et al., 1990). Εδώ, η ποιότητα ορίζεται ως το κενό µεταξύ των 
προσδοκιών και των αντιλήψεων του πελάτη. Ο πελάτης θα εκλάβει την ποιότητα 
θετικά µόνο όταν ο πάροχος της υπηρεσίας υπερβεί τις προσδοκίες του. Το 
σηµαντικότερο εργαλείο που αναπτύχθηκε βάσει αυτής της θεωρίας είναι η 
SERVQUAL ανάλυση (Parasuraman et al., 1991). Η µέθοδος αυτή 
περιελάµβανε αρχικά τις εξής δέκα διαστάσεις: αξιοπιστία, ανταπόκριση, 
ικανότητα, ευγένεια, σταθερότητα, ασφάλεια, πρόσβαση, επικοινωνία, 
κατανόηση και χειροπιαστές µεταβλητές. Τελικά, οι πρώτες αυτές δέκα 
διαστάσεις µειώθηκαν σε πέντε, που αντικατοπτρίζουν τις συνολικές εκτιµήσεις 
της ποιότητας υπηρεσιών και είναι οι εξής:  
1. Αξιοπιστία (Reliability): η ικανότητα του οργανισµού να παρέχει την 
υποσχόµενη υπηρεσία έγκυρα και µε ακρίβεια. Οι πελάτες βαθµολογούν 
την αξιοπιστία ως τη σηµαντικότερη από τους παρακάτω άλλους 
παράγοντες. 
2. Ανταπόκριση (Responsiveness): η προθυµία του οργανισµού να βοηθήσει 
τους πελάτες του και να τους παρέχει άµεσα την υπηρεσία. 
3. Ασφάλεια (Assurance): η γνώση και η ευγένεια των υπαλλήλων, καθώς και 
η ικανότητά τους να εµπνέουν εµπιστοσύνη και σιγουριά στους πελάτες του 
οργανισµού. Αν και η ασφάλεια κατατάσσεται χαµηλότερα από την 
αξιοπιστία, φαίνεται να σχετίζεται µε υψηλότερα επίπεδα πελατειακής 
δέσµευσης (loyalty). 
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4. Συναισθηµατική Συµµετοχή (Empathy): η φροντίδα και η εξατοµίκευση που 
επιδεικνύει ο οργανισµός απέναντι στους πελάτες του. Όπως 
προαναφέρθηκε για την ασφάλεια, έτσι και η συναισθηµατική συµµετοχή 
έχει σχέση µε υψηλότερα επίπεδα πελατειακής δέσµευσης (loyalty). 
5. Χειροπιαστές µεταβλητές (Tangibles): οι υλικές κατασκευές, ο εξοπλισµός 
και η φυσική εµφάνιση του προσωπικού µέσα στον οργανισµό. Σύµφωνα 
µε την κατάταξη των πελατών θεωρούνται οι λιγότερο σηµαντικές σε 
σχέση µε τις προηγούµενες τέσσερις µεταβλητές (Fogli, 2006). 
Η SERVQUAL αποτελεί ένα γενικό εργαλείο µέτρησης. ∆ιάφοροι 
ερευνητές έχουν τονίσει ότι η σχετική σηµαντικότητα των πέντε διαστάσεών της 
ποικίλλει ανάλογα µε το είδος της υπηρεσίας (Crompton & Mackay, 1989˙ 
Johnson et al., 1988˙ Parasuraman et al., 1988, 1991). Οι Parasuraman et al. 
(1991) αναφέρουν ότι η SERVQUAL πρέπει να χρησιµοποιηθεί µε προσοχή και 
ότι αποτελεί έναν χρήσιµο οδηγό εκτίµησης και βελτίωσης της ποιότητας της 
υπηρεσίας και όχι την τελική λύση. Επιπρόσθετα, ο Carman (1990) είχε αναφέρει 
ότι σε συγκεκριµένες καταστάσεις υπηρεσιών µπορεί να κριθεί αναγκαία η 
διαγραφή ή η τροποποίηση ορισµένων µεταβολών της SERVQUAL.  
 
B. Και, τέλος, στα µοντέλα αυτά, που βασίζονται στο επιχείρηµα ότι οι προσδοκίες 
δεν σχετίζονται µε την αξιολόγηση της ποιότητας της παρεχόµενης υπηρεσίας 
(Tunstall, 1991). Η αντίληψη του πελάτη είναι το µοναδικό απαιτούµενο 
κριτήριο (Grapentine, 1995). Οι αντιλήψεις καθορίζονται ως οι πεποιθήσεις των 
καταναλωτών σχετικά µε την παρεχόµενη υπηρεσία ή την εµπειρία από την 
υπηρεσία (Gale, 1994). ∆υο µοντέλα που αναπτύχθηκαν βάσει αυτής της λογικής 
είναι το SERVPERF (Cronin & Taylor, 1994) και το EP (Teas, 1993). 
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 Τέλος, µια που η συγκεκριµένη µελέτη διερευνά το Marketing µέσα στα πλαίσια των 
χώρων εστιάσεως, θα πρέπει να αναφερθεί ότι οι Stevens et al. (1995) δηµιούργησαν µια 
κλίµακα για την ποιότητα της υπηρεσίας υιοθετώντας στοιχεία από την SERVQUAL, την 
λεγόµενη DINESERV, η οποία έχει εφαρµογή σε επιχειρήσεις εστιατορίων. 
 
1.8. Ικανοποίηση του Πελάτη (Customer Satisfaction). 
Ερευνητές στον τοµέα του Marketing συµφωνούν γενικά ότι η ικανοποίηση και η 
αντιλαµβανόµενη ποιότητα του πελάτη αποτελούν δύο από τα θεµελιώδη συστατικά 
στοιχεία της αποτελεσµατικής διοίκησης υπηρεσιών (Rust & Oliver, 1994). 
Η ιδιαιτερότητα της σχέσης µεταξύ της ικανοποίησης του πελάτη και της ποιότητας 
της υπηρεσίας έχει διερευνηθεί διεξοδικά. (Bitner & Hubbert, 1994˙ Bolton & Drew, 1994˙ 
Grönroos, 1993˙ Rust & Oliver, 1994). Εξαιτίας της οµοιότητάς τους, οι ερευνητές 
αναρωτήθηκαν µήπως είναι στην πραγµατικότητα ταυτόσηµες (Dabholkar, 1993˙ Iacobucci 
et al., 1994). Αν και η σχέση µεταξύ των δύο αυτών εννοιών δεν είναι ούτε ξεκάθαρη ούτε 
απλή (Bitner, 1990˙ Bitner & Hubbert, 1994˙ Taylor & Baker, 1994), προηγούµενες έρευνες 
του Marketing έχουν δείξει ότι η ικανοποίηση και η αντιλαµβανόµενη ποιότητα έχουν µεν 
υψηλή συσχέτιση (Bitner & Hubbert, 1994˙ Churchill & Suprenant, 1982) είναι, δε, βάσει 
εµπειρικών µελετών ξεχωριστές, δηλαδή µη ταυτόσηµες (Dabholkar et al., 2000˙  Taylor & 
Baker, 1994). Ο Lazarus (1991) και ο Bagozzi (1992), επίσης, κατέληξαν ότι µια πιο 
γνωστική αξιολόγηση της ποιότητας της υπηρεσίας οδηγεί σε αποτίµηση της 
συναισθηµατικής ικανοποίησης, ενισχύοντας έτσι το ρόλο της ποιότητας υπηρεσίας ως 
«προηγούµενο» της ικανοποίησης. Παροµοίως, οι Fornell et al. (1996) και ο Oliver (1997) 
έδειξαν ότι η αντιλαµβανόµενη ποιότητα αποτελεί καθοριστικό παράγοντα της συνολικής 
ικανοποίησης. 
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Από όλα τα παραπάνω, καθίσταται σαφές ότι απαιτείται να γίνει διαχωρισµός µεταξύ 
της ποιότητας της υπηρεσίας και της ικανοποίησης του πελάτη. Η ποιότητα της υπηρεσίας 
είναι µια συνολική εκτίµηση - κρίση σε σχέση µε µια συγκεκριµένη υπηρεσία (Parasuraman 
et al., 1985), η οποία και λαµβάνει υπόψη τη διαφορά µεταξύ της προσδοκίας του πελάτη 
για την υπηρεσία και της αντίληψης του πελάτη από την πραγµατικά παρεχόµενη υπηρεσία. 
Η ικανοποίηση του πελάτη ερµηνεύεται ως η συµπεριφορά που προκύπτει από το τι ο 
πελάτης πιστεύει ότι θα έπρεπε να συµβεί (expectation) και από το τι πιστεύει ότι τελικά 
συνέβη (performance perception). Η ικανοποίηση του πελάτη περιλαµβάνει αποτιµήσεις  της 
ποιότητας υπηρεσίας, αλλά δεν οριοθετείται από αυτές. Η ικανοποίηση µπορεί να ενισχύσει 
την αντίληψη της ποιότητας αλλά µόνο έµµεσα (Bittner & Hubbert, 1994). 
Η «Ικανοποίηση του Πελάτη» ορίζεται συνήθως στη βιβλιογραφία του Marketing 
ως η συνολική αξιολόγηση της εµπειρίας αγοράς και κατανάλωσης ενός προϊόντος ή µιας 
υπηρεσίας (Cronin & Taylor, 1992˙ Johnson et al., 1995). Στο σηµερινό ανταγωνιστικό 
επαγγελµατικό περιβάλλον, η ικανοποίηση του πελάτη είναι κάτι που απασχολεί πολλούς 
marketers (Babin & Griffin, 1998˙ Oliver, 1999). Καθώς αναγνωρίστηκε η µεγάλη σηµασία 
της ως δείκτης της γενικότερης απόδοσης της κάθε επιχείρησης, η συνεχής προσπάθεια 
προσδιορισµού του πώς καθορίζεται η ικανοποίηση του πελάτη κρίνεται απολύτως 
απαραίτητη (Babin & Griffin, 1998). Οι Stone et al. (2000) αναφέρουν ότι οι ικανοποιηµένοι 
πελάτες συνηγορούν στη διάδοση της καλής φήµης ενός προϊόντος / υπηρεσίας. 
Η  έννοια της ικανοποίησης δηλώνει ευχαρίστηση και εκπλήρωση. Η ουσιαστική 
όµως έννοια της λέξης ικανοποίησης δεν έχει ακόµα προσδιοριστεί µε ακρίβεια, ενώ δεν 
υπάρχει ένας κοινά αποδεκτός ορισµός για την ικανοποίηση του καταναλωτή, παρά την 
εκτεταµένη έρευνα που έχει γίνει. Ο Oliver (1997) αναφερόµενος σε αυτό το θέµα θεωρεί 
ότι όλοι γνωρίζουν τι είναι η «ικανοποίηση» µέχρι τη στιγµή που θα τους ζητηθεί να δώσουν 
ένα ακριβή ορισµό. Οι ερευνητές βασιζόµενοι στην αντίληψη ότι ο ορισµός της 
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ικανοποίησης έχει δοθεί, συγκεντρώνουν την προσοχή τους στο να ελέγχουν µοντέλα 
ικανοποίησης καταναλωτή. Έτσι, στη βιβλιογραφία υπάρχουν αρκετοί διαφορετικοί ορισµοί 
για το τι τελικά είναι η ικανοποίηση καταναλωτή. Μερικοί από τους δηµοφιλέστερους 
αυτούς ορισµούς είναι: 
• «Η ικανοποίηση είναι µια γνωστική κατάσταση του πελάτη, όσον αφορά την επαρκή 
ή ανεπαρκή ανταµοιβή του για τις θυσίες και τις προσπάθειες που έχει καταβάλλει» 
(Howard & Sheth, 1969). 
• «Η ικανοποίηση είναι µια συναισθηµατική αντίδραση στις εµπειρίες του πελάτη, οι 
οποίες σχετίζονται είτε µε συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες, είτε µε τις 
διαδικασίες αγοράς, είτε ακόµη µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του ίδιου του 
πελάτη» (Westbrook & Reilly, 1983). 
•  «Η ικανοποίηση είναι µια διαδικασία αξιολόγησης, η οποία εξετάζει αν η 
συγκεκριµένη επιλογή είναι συµβατή µε τις προγενέστερες πεποιθήσεις του πελάτη» 
(Engel & Blackwell, 1982). 
•  «Η ικανοποίηση είναι µια αντίδραση εκπλήρωσης του καταναλωτή, είναι µια 
αξιολόγηση ότι το προϊόν (ή η υπηρεσία) αυτό κάθε αυτό, παρείχε (ή παρέχει) ένα 
απολαυστικό επίπεδο εκπλήρωσης σχετιζόµενο µε την κατανάλωση, 
συµπεριλαµβανοµένων επιπέδων υπό - ή υπέρ - εκπλήρωσης» (Oliver, 1997). 
 
Σύµφωνα µε έρευνα των Lele & Sheth (1988), υπάρχουν τέσσερις παράγοντες 
(κατηγορίες µεταβλητών) που επηρεάζουν την ικανοποίηση του πελάτη: αυτές που 
σχετίζονται µε το προϊόν / υπηρεσία, αυτές που αφορούν τις δραστηριότητες της πώλησης, 
αυτές που σχετίζονται µε την υποστήριξη µετά την πώληση και τέλος αυτές που 
αναφέρονται στην κουλτούρα. Συνοπτικά αυτές οι κατηγορίες µεταβλητών είναι: 
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1. Προϊόν / Υπηρεσία: 
• Σχέδιο προϊόντος / υπηρεσίας (µηνύµατα, αποτελεσµατικότητα πωλήσεων και 
υποστήριξης). 
• Ανατροφοδότηση και κίνητρα. 
• Πρώτες ύλες και παραγωγή (ποιότητα πρώτων υλών, κόστος, διαδικασία 
κατασκευής / παραγωγής). 
 
2. ∆ραστηριότητες πώλησης: 
• Μηνύµατα (που έχουν επιρροή στις στάσεις και τις προσδοκίες των πελατών, 
φανερά ή κρυφά - υποσυνείδητα). 
• Στάσεις πωλητών (εκπαίδευση και ανταµοιβές). 
• Ενδιάµεσοι (κίνητρα, επιλογή, εκπαίδευση, παρακολούθηση / έλεγχος). 
 
3. ∆ραστηριότητες µετά την πώληση: 
• Υπηρεσίες υποστήριξης (κάλυψη, ποιότητα και αποτελεσµατικότητα). 
• Ανατροφοδότηση και αποκατάσταση (κάλυψη, ανταπόκριση). 
 
4. Κουλτούρα (Εταιρικές Αξίες): 
• Επίσηµα σύµβολα και συστήµατα (εταιρική αποστολή, πρότυπα 
αποτελεσµατικότητας, αποζηµίωση). 
• Ανεπίσηµα σύµβολα και συστήµατα (πεποιθήσεις, αξίες). 
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Σύµφωνα µε µια ανασκόπηση των Giese & Cote (2000) η ικανοποίηση πελατών 
περιλαµβάνει  τρία βασικά συστατικά: 
• Είναι σαφώς µια αντίδραση (συναισθηµατική ή γνωστική). 
• Η αντίδραση αυτή εστιάζεται είτε σε προσδοκίες του καταναλωτή είτε στο 
προϊόν ή υπηρεσία είτε στην εµπειρία από την κατανάλωση. 
• Η αντίδραση αυτή λαµβάνει χώρα σε µια συγκεκριµένη χρονική στιγµή (για 
παράδειγµα µετά την κατανάλωση, µετά την επιλογή του προϊόντος ή της 
υπηρεσίας, βασιζόµενη σε συσσωρευµένη εµπειρία). 
 
Τα στοιχεία, τα οποία επηρεάζουν την ικανοποίηση του πελάτη, είναι τα εξής (Jones 
& Sasser, 1995): 
1. Τα βασικά στοιχεία (basic elements) του προϊόντος ή της υπηρεσίας που αναµένουν 
οι πελάτες από όλους τους ανταγωνιστές ότι θα προσφέρουν. 
2. Οι βασικές υπηρεσίες υποστήριξης (basic support services) από την πλευρά του 
παρόχου, έτσι ώστε να γίνεται το προϊόν ή η υπηρεσία πιο αποδοτική ή πιο εύκολη 
στη χρήση. 
3. Μια διαδικασία «ανάκαµψης» (recovery process) για την αντιµετώπιση 
προηγούµενων αρνητικών εµπειριών. 
4. Οι ασυνήθιστες υπηρεσίες (extraordinary services) που σκοπό έχουν να υπερβούν τις 
προσωπικές απαιτήσεις των πελατών στοχεύοντας στις αξίες ή στα συγκεκριµένα 
προβλήµατά τους, έτσι ώστε να φαίνεται ότι το προϊόν ή η υπηρεσία έχει 
προσαρµοστεί στα µέτρα τους. 
 
 
40 
 
1.9. Αφοσίωση του Πελάτη (Customer Loyalty). 
Η έννοια «Αφοσίωση του Πελάτη» αναφέρεται σε µία σκόπιµη συµπεριφορά, που 
σχετίζεται µε την υπηρεσία της επιχείρησης (Heung & Ngai, 2008). Υπάρχει ένα 
ακαθόριστο, αλλά εντελώς πραγµατικό όφελος για τον οργανισµό που έχει τακτικούς 
πελάτες, και αυτό διότι οι πελάτες αυτοί συχνά δρουν ως φορείς δηµιουργικού Marketing για 
τον οργανισµό (Roger, 2000). 
Ερευνητές έχουν διαπιστώσει ότι υπάρχει µια ισχυρή σχέση ανάµεσα στην 
ικανοποίηση και την αφοσίωση. Οι Szymanski & Henard (2001) στην ανάλυσή τους 
καταδεικνύουν δεκαπέντε θετικές και πολύ σηµαντικές συσχετίσεις µεταξύ των δύο 
στοιχείων. Στενή συσχέτιση έχουν επισηµάνει παλαιότερα και οι Bearden & Teal (1983), 
ενώ και  οι Jones et al. (1995) αναφέρουν ότι η σχέση αυτή δεν είναι γραµµική, αλλά 
τέτοιου είδους συµπεριφορές εξαρτώνται από τις ιδιότητες των καταναλωτών.  
Οι επιχειρήσεις, ολοένα και περισσότερο, συνειδητοποιούν την αξία της αφοσίωσης 
των πελατών, διότι η επιτυχία τους εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τις επαναλαµβανόµενες 
συναλλαγές και τις συστάσεις των υπαρχόντων πελατών στους πιθανούς νέους. 
Μακροπρόθεσµα, οι εξωτερικές απειλές µπορούν να αντιµετωπιστούν καλύτερα από µία 
επιχείρηση µε το να καταστεί η καλύτερη επιλογή του πελάτη και να δηµιουργεί 
αφοσιωµένους καταναλωτές. Η κύρια προτεραιότητα µιας επιχείρησης πρέπει να είναι να 
κερδίσει και να διατηρήσει τον πελάτη. Άλλωστε, ο πελάτης αποτελεί το µεγαλύτερο 
«περιουσιακό στοιχείο» της επιχείρησης και είναι αυτός που ουσιαστικά πληρώνει όλους 
τους µισθούς (Business Management, 2002). 
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1.10. Σύνοψη. 
Το πρώτο κεφάλαιο στόχευε στην οµαλή εισαγωγή του αναγνώστη στις βασικές 
έννοιες που θα συναντήσει στην παρούσα εργασία. Επιχειρήθηκε µία προσέγγιση των 
ουσιαστικών εννοιών που χρησιµοποιούνται στη συνέχεια της εργασίας, όπως η έννοια των 
επιχειρήσεων µαζικής εστίασης, της συµπεριφοράς του καταναλωτή, της διαδικασίας 
λήψεως των αγοραστικών αποφάσεων, της ποιότητας των υπηρεσιών καθώς και των 
µεθόδων µέτρησής της, της ικανοποίησης και της αφοσίωσης του πελάτη.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2. 
 
- ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΚΗ ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ - 
 
2.1. Εισαγωγή. 
Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η εργασία ασχολείται µε το ποιοί είναι οι λόγοι 
που ωθούν ένα άτοµο στην επιλογή ενός εστιατορίου µε βάση διάφορους δηµογραφικούς 
παράγοντες. Για το λόγο αυτό, πριν παρουσιαστεί η έρευνα που πραγµατοποιήθηκε, θα γίνει 
µια βιβλιογραφική επισκόπηση του θέµατος.  
 
2.2. Το Φαγητό ως παράγοντας επιλογής εστιατορίου. 
Το φαγητό είναι εκ των πραγµάτων το πλέον απαραίτητο στοιχείο της συνολικής 
εµπειρίας του να τρώει κανείς σε εστιατόριο (Kivela et al., 1999˙ Raajpoot, 2002˙ Sulek & 
Hensley, 2004). Έχουν γίνει πολλές µελέτες σχετικά µε την επίδραση του φαγητού (είδος, 
ποιότητα, ποικιλία) στην επιλογή ενός εστιατορίου.  Κατά τη γνώµη του Peri (2006), η 
ποιότητα του φαγητού αποτελεί την απόλυτη απαίτηση προκειµένου να ικανοποιηθούν οι 
ανάγκες και οι προσδοκίες των πελατών εστιατορίων. Ο Neal (1999) υποστηρίζει ότι οι 
πελάτες επιθυµούν και αναµένουν µια ποικιλία γεύσεων και καταστηµάτων, και κατά 
συνέπεια δηµιουργούν µια «οµάδα επιλογών» (πιάτων και εστιατορίων) που προτιµούν αλλά 
και διαφηµίζουν. Αναγνωρίζοντας τη σηµασία της ποιότητας του φαγητού στον τοµέα των 
εστιατορίων, προηγούµενες έρευνες εξέτασαν διάφορους προσδιοριστικούς παράγοντες 
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αυτής της ποιότητας. Αν και δεν υπάρχει πλήρη οµοφωνία ανάµεσα στους ερευνητές ως 
προς το τι καθορίζει την ποιότητα του φαγητού, ένα γενικότερο πλαίσιο αποτελούν τα εξής: 
1. Η παρουσίαση, που ορίζεται ως η ελκυστικότητα κατά την οποία εµφανίζεται και 
διακοσµείται το φαγητό. Οι Kivela et al. (1999) επισήµαναν ότι η παρουσίαση του 
φαγητού είναι το χαρακτηριστικό «κλειδί» για την επίτευξη της ικανοποίησης του 
πελάτη. Ο Raajpoot (2002), επίσης, πρόσθεσε ότι η εµφάνιση του φαγητού αποτελεί 
ένα από τα χειροπιαστά µετρήσιµα στοιχεία της ποιοτικής κλίµακας. 
2. Η υγιεινή επιλογή, εννοώντας το θρεπτικό και υγιεινό προσφερόµενο φαγητό. Οι 
Johns & Tyas (1996) στη µελέτη τους αναφέρουν ότι το υγιεινό φαγητό µπορεί να 
έχει σπουδαία επίδραση στην αντιλαµβανόµενη από τον πελάτη αξιολόγηση της 
εµπειρίας του. Είναι αξιοσηµείωτο το γεγονός ότι πολλοί πελάτες ενδιαφέρονται για 
την υγεία τους και για το λόγο αυτό η διαθεσιµότητα θρεπτικών τροφίµων αποκτά 
σταδιακά µεγάλη σηµασία ως ουσιώδες στοιχείο της ικανοποίησης (Sulek & 
Hensley, 2004). 
3. Η γεύση, η οποία αποτελεί το ουσιαστικό κοµµάτι επιρροής της ικανοποίησης του 
πελάτη και ενθαρρύνει τις µελλοντικές προθέσεις του επιστροφής στο εστιατόριο 
(Kivela et al., 1999). 
4. Η φρεσκάδα, η οποία έχει να κάνει µε την φρέσκια κατάσταση του φαγητού και 
σχετίζεται µε την τραγανή, χυµώδη και αρωµατική υπόσταση των τροφίµων. 
Προηγούµενες έρευνες έδειξαν ότι η φρεσκάδα του φαγητού διαδραµατίζει 
καταλυτικό ρόλο στην αντίληψη της ποιότητας (Acebrón & Dopico, 2000˙ Johns & 
Tyas, 1996˙ Kivela et al., 1999). 
5. Η θερµοκρασία, που είναι ακόµα ένα στοιχείο της ποιότητας του φαγητού (Johns & 
Tyas, 1996˙ Kivela et al., 1999). Η θερµοκρασία, η οποία αλληλεπιδρά µε άλλα 
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ευαίσθητα γνωρίσµατα, όπως τη γεύση, τη µυρωδιά και την όψη, φαίνεται να 
σχετίζεται µε την αξιολόγηση της γεύσης του φαγητού (Delwiche, 2004). 
 
2.3. Το Περιβάλλον ως παράγοντας επιλογής εστιατορίου. 
Εδώ και µεγάλο διάστηµα οι ερευνητές έχουν εκφράσει ενδιαφέρον για το ρόλο που 
διαδραµατίζει το περιβάλλον, ή διαφορετικά η «ατµόσφαιρα», στις προσδοκίες των πελατών 
για την ποιότητα και στις συνακόλουθες συµπεριφορές τους. Ο Kotler (1973) ήταν ο πρώτος 
που συσχέτισε το «φυσικό περιβάλλον» µε την επιλογή εστιατορίου, εδώ δηλαδή και σχεδόν 
τέσσερις δεκαετίες. Τόνισε ότι οι καταναλωτές ενδιαφέρονται για κάτι περισσότερο από ένα 
απτό προϊόν ή µια υπηρεσία, όταν πρόκειται να πάρουν µία απόφαση αγοράς. Το φυσικό 
περιβάλλον επηρεάζει το βαθµό των συναισθηµάτων των καταναλωτών (Baker, 1987˙ 
Bitner, 1992˙ Turly & Milliman, 2000), την ικανοποίηση (Bitner, 1990˙ Chang, 2000) καθώς 
και την αναµονή της ποιότητας εξυπηρέτησης (Wakefield & Blodgett, 1999). Ο 
περιβάλλοντας χώρος µπορεί να παράγει αισθήµατα διέγερσης, ευχαρίστησης ή χαλάρωσης. 
Αποτελέσµατα ερευνών των Bitner (1992), Finkelstein (1989) και Auty (1992) 
υποδεικνύουν ότι το στυλ (ατµόσφαιρα, θέµα) του εστιατορίου αποτελεί σηµαντικό στοιχείο 
για τους πελάτες του. Ο Finkelstein (1989) πιστεύει ότι οι εστιάτορες έχουν αποδεχτεί εδώ 
και καιρό την ατµόσφαιρα του µαγαζιού ως εξέχον χαρακτηριστικό του δείπνου σε 
εστιατόρια. Μάλιστα, θεωρεί ότι αν δεν είναι µεγαλύτερης τότε είναι τουλάχιστον ίσης 
σηµαντικότητας µε το φαγητό καθεαυτό. Επίσης, η ατµόσφαιρα, η οποία παρόλο που δεν 
έχει άµεση σχέση µε την κατανάλωση του φαγητού, έχει πολύ µεγάλη σηµασία για τις 
προσδοκίες και τη συνολική εµπειρία του καταναλωτή. Αυτή η άποψη έχει έντονα 
υποστηριχθεί και από τον Bitner (1992), ο οποίος έχει διατυπώσει το αξίωµα των 
«servicescapes» που αφορά τις επιρροές στην προσδοκία και την ικανοποίηση των πελατών 
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από τα εστιατόρια. Για τους restaurant marketers αυτό σηµαίνει ότι το να διαθέτεις και να 
πουλάς καλό φαγητό δεν αποτελεί πλέον το σηµαντικότερο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της 
στρατηγικής για την προσέλκυση νέων πελατών και τη διατήρηση των υπαρχόντων. 
Επιπλέον, ψυχολόγοι του περιβάλλοντος αναφέρουν ότι τα άτοµα αντιδρούν στους χώρους 
µε δύο γενικούς και αντίθετους τρόπους συµπεριφοράς: την προσέγγιση ή την αποφυγή 
(Mehrabian & Russell, 1974) και φυσικά για αυτόν τον λόγο είναι καταλυτικής σηµασίας η 
δηµιουργία του σωστού µίγµατος ικανοποίησης. 
Κατά συνέπεια, ποικίλοι είναι οι τρόποι διαµόρφωσης του περιβάλλοντος ώστε να 
επηρεαστεί θετικά η εκτίµηση της ποιότητας των υπηρεσιών από την πλευρά των πελατών 
(Aubert-Gamet & Cova, 1999). Τα διάφορα ατµοσφαιρικά στοιχεία µέσα σε έναν 
οποιονδήποτε χώρο προσφοράς υπηρεσίας είναι τόσο οπτικά όσο και ακουστικά, όπως η 
λειτουργικότητα και ο χώρος, ο σχεδιασµός, τα χρώµατα, η µουσική.  
Έτσι, µερικά στοιχεία, που σχετίζονται µε τον περιβάλλοντα χώρο και µπορούν να 
επηρεάσουν την εντύπωση των πελατών είναι τα εξής: 
1) Η χωροταξία µπορεί να προκαλεί άνεση και οικειότητα (Ching, 1996) ενώ 
ταυτόχρονα βοηθά τους πελάτες να αποκτήσουν µια πρώτη εντύπωση της 
παρεχόµενης υπηρεσίας (Lin, 2004). 
2) Η εσωτερική διακόσµηση ενός εστιατορίου µπορεί να επηρεάσει το χρόνο παραµονής 
των πελατών σε αυτό (Wakefield & Blodgett, 1996), όπως επίσης, σύµφωνα µε τον 
Andrus (1992), ο σχεδιασµός του περιβάλλοντος χώρου έχει αντίκτυπο στην 
ικανοποίηση του πελάτη. 
3) Το χρώµα αποτελεί ένα ισχυρό οπτικό χαρακτηριστικό ενός χώρου που προκαλεί την 
προσοχή του πελάτη και διεγείρει τις αισθήσεις (Bellizzi & Hite, 1992). 
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4) Η µουσική αποτελεί, τέλος, και αυτή έναν τρόπο πρόκλησης ερεθισµάτων στις 
αισθήσεις και τις συµπεριφορές σε ένα χώρο προσφοράς υπηρεσίας (Dube et al., 
1995˙  Mattila & Wirtz, 2001˙  Milliman, 1982, 1986). 
 
Σύµφωνα µε τον Horeco (2000), ένα απλό και λιτό ντεκόρ µπορεί να δώσει σε ένα 
εστιατόριο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Στη σηµερινή εποχή της ταχύτητας και του άγχους, 
η σηµασία µιας ατµόσφαιρας ήρεµης και ενός περιβάλλοντος αναπαυτικού τείνει σταδιακά 
σηµαντική (Dulen, 1998). Ο Belman (1996) αναφέρει ότι παρόλο που οι πελάτες συνεχίζουν 
φυσικά να απαιτούν µια αξιοπρεπή υπηρεσία, δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στο χώρο (στο 
στυλ και το θέµα) και ίσως λιγότερη στο φαγητό. Εκ των πραγµάτων, ο εστιάτορας θα 
πρέπει να επενδύσει χρήµατα στη διαµόρφωση του περιβάλλοντα - εσωτερικού και 
εξωτερικού - χώρου του καταστήµατός του, προκειµένου να έχει τα προσδοκώµενα 
αποτελέσµατα.  
 
2.4. Η Τιµή ως παράγοντας επιλογής εστιατορίου. 
Στο µυαλό του πελάτη, η τιµή που θα υποχρεωθεί να πληρώσει για µια παρεχόµενη 
προς αυτόν υπηρεσία είναι και αυτή που καθορίζει το επίπεδο της ποιότητας της υπηρεσίας 
(Teboul, 1991). Καθώς το γεύµα σε ένα χώρο µαζικής εστίασης αποτελεί πλέον 
αναπόσπαστο κοµµάτι του τρόπου ζωής των καταναλωτών, οι έµπειροι καταναλωτές έχουν 
ανεβάσει τον πήχη των απαιτήσεών τους σε σχέση µε την ποιότητα, την εξυπηρέτηση, το 
φαγητό και τον περιβάλλοντα χώρο, αποσκοπώντας στην σωστή αξιοποίηση των χρηµάτων 
τους (Klara, 2001). Έτσι, προσφέροντας απλά και µόνο ένα καλό φαγητό και µια καλή 
υπηρεσία δεν είναι πλέον αρκετό για  την προσέλκυση και τη διατήρηση των πελατών. Για 
να αποκτήσει κανείς σήµερα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα θα πρέπει να προσφέρει και αξία. 
47 
 
Η τιµή των προϊόντων / υπηρεσιών µπορεί να επηρεάζει σηµαντικά τους πελάτες, επειδή 
έχει τη δυνατότητα να τους προσελκύει ή να τους απωθεί (Monroe, 1989), ειδικότερα δε 
καθώς η τιµή λειτουργεί υποσυνείδητα ως ένας δείκτης της ποιότητας (Lewis & Shoemaker, 
1997). 
Τέλος, ο Paversic (1989) εισάγει το διαχωρισµό του «eating out» και του «dining 
out». Συγκεκριµένα αναφέρει ότι: «Οι πελάτες θα αξιολογούν το εστιατόριο ως ένα χώρο 
οπού θα φάνε έξω (eat-out) ή ως ένα χώρο οπού θα γευµατίσουν (dine-out). Εάν κάποιο 
εστιατόριο θεωρείται ως µια επιλογή για να φάνε έξω (eat-out) σε εβδοµαδιαία βάση, αντί 
δηλαδή του να ‘µαγειρέψουν στο σπίτι’, οι πελάτες θα δώσουν µεγαλύτερη σηµασία στην 
τιµή. Εάν τώρα το εστιατόριο λειτουργεί ως χώρος γεύµατος (dine-out operation), η 
επίσκεψη σε αυτό εκλαµβάνεται σαν ένα κοινωνικό ή ψυχαγωγικό γεγονός, και κατά 
συνέπεια η τιµή δεν διαδραµατίζει καθοριστικό ρόλο».  
 
2.5. Τα ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά των Πελατών ως παράγοντας 
επιλογής εστιατορίου. 
2.5.1. Το Φύλο ως παράγοντας επιλογής εστιατορίου. 
Οι διαφορετικές προτιµήσεις εστιάσεως µεταξύ των δύο φύλων βρέθηκαν στο 
µικροσκόπιο εξέτασης πολλών ακαδηµαϊκών (Martens, 1997˙ Wood, 1990˙ Beardsworth et 
al., 2002). Ο Martens (1997) καταλήγει ότι το φύλο επηρεάζει την εµπειρία του εξωτερικού 
(εκτός σπιτιού) γεύµατος, ιδιαίτερα στη σύγκριση της γεύσης µεταξύ του «σπιτικού» 
φαγητού και του φαγητού από κάποιο εστιατόριο. Ο Romeo (2000), επίσης,  αναφέρει ότι θα 
υπήρχε ενδιαφέρον να ερευνηθεί η οµοιότητα ή µη των απαιτήσεων των γυναικών σε σχέση 
µε αυτών των ανδρών, έτσι ώστε οι εστιάτορες να ακολουθήσουν καταλληλότερες τακτικές 
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για την προσέλκυση των γυναικών. Πάντως, σύµφωνα µε τον ερευνητή, απ’ ότι φαίνεται οι 
γυναίκες αντιµετωπίζουν διαφορετική µεταχείριση (συνήθως χειρότερη) απ’ ότι οι άνδρες 
όταν γευµατίζουν σε εστιατόρια. 
 
2.5.2. Η Ηλικία ως παράγοντας επιλογής εστιατορίου. 
Οι Price et al. (1992) αναφέρουν ότι τα νέα παιδιά προτιµούν κυρίως τα εστιατόρια 
γρήγορης εξυπηρέτησης (fast- foods), ενώ οι επαγγελµατίες / επιχειρηµατίες προτιµούν µία 
πιο παραδοσιακή ατµόσφαιρα συνοδευόµενη από σωστή εξυπηρέτηση. Οι Roberts & 
Wortzel (1977) πιστεύουν ότι οι µεγαλύτερες γυναίκες φαίνεται να ανησυχούν περισσότερο 
για την ποιότητα φαγητού απ’ όσο οι µικρότερες, όταν γευµατίζουν εκτός σπιτιού. Από την 
άλλη πλευρά, οι ηλικιωµένοι φαίνεται να προτιµούν την άνεση, την καλή ποιότητα του 
φαγητού και τη χαλάρωση όταν επιλέγουν ένα εστιατόριο (Silver, 1999). Ο Bell (1993) 
αναφέρει ότι οι ιδιοκτήτες εστιατορίων πάντα ψάχνουν στρατηγικές προσέγγισης των post - 
baby - boomers. Σύµφωνα µε τον Siudzinski (2001) το προφίλ του υπαλληλικού προσωπικού 
θα πρέπει να συµβαδίζει µε την ηλικία των πελατών, έτσι ώστε το κάθε είδους εστιατόριο να 
αναπτύσσει και διαφορετική στρατηγική. 
Ο Auty (1992) εστίασε την προσοχή του στις αντιλήψεις του πελάτη για τα 
εστιατόρια και τα κυρίαρχα κριτήρια που επηρεάζουν τις αποφάσεις εστίασής τους. Ο 
συγγραφέας εξέτασε την αγοραστική συµπεριφορά τριών διακριτών δηµογραφικών οµάδων: 
τους φοιτητές, τους µεσήλικες και τους ηλικιωµένους. Γενικά, το είδος και η ποιότητα του 
φαγητού κατατάχτηκαν ως τα πιο σηµαντικά στοιχεία που προσδιορίζουν την επιλογή 
εστιατορίου, αν και οι κρίσιµες µεταβλητές στην περίπτωση σύγκρισης όµοιων τύπων 
εστιατορίων φαίνεται να είναι η εικόνα και η ατµόσφαιρα. 
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Ο Lahue (2000) στην έρευνά του καταλήγει στο συµπέρασµα ότι οι µεγαλύτεροι 
επιλέγουν ένα εστιατόριο βασιζόµενοι στους εξής παράγοντες: τοποθεσία, επίπεδο θορύβου 
και άνετα καθίσµατα.  
Τέλος, οι Yamanaka et al. (2003) διαπίστωσαν ότι τα µεγαλύτερα σε ηλικία άτοµα 
προτιµούν ένα εστιατόριο όπου µπορούν να επικοινωνήσουν µε ευκολία µε τους φίλους 
τους.  
 
2.5.3. Το Εισόδηµα ως παράγοντας επιλογής εστιατορίου. 
Και το εισόδηµα φαίνεται να επηρεάζει την επιλογή ενός εστιατορίου. Οι Nichols & 
Fox (1983) µέσα από τη µελέτη τους κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι το οικογενειακό 
εισόδηµα επηρεάζει τον αριθµό των επισκέψεων σε ένα εστιατόριο πολυτελείας, ενώ οι 
Yang & Magrabi (1989) συµπέραναν ότι το οικογενειακό εισόδηµα έχει θετική επίδραση 
στην επιλογή ενός εστιατορίου. Στο ίδιο συµπέρασµα φαίνεται να καταλήγουν και οι Byrne 
et al. (1998) µέσα από τη δική τους έρευνα. 
 
2.5.4. Άλλα ∆ηµογραφικά Χαρακτηριστικά ως παράγοντες επιλογής εστιατορίου. 
Θα πρέπει να αναφερθεί τέλος ότι και το επίπεδο µόρφωσης και το επάγγελµα 
φαίνεται να επηρεάζουν ως ένα βαθµό την επιλογή ενός εστιατορίου (Frisbee & Madeira, 
1986). 
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2.6. Σύνολο παραγόντων επιλογής εστιατορίων από προηγούµενες µελέτες. 
Εκτός από όλους τους παραπάνω παράγοντες, οι οποίοι θεωρούνται σηµαντικοί για 
την επιλογή ενός εστιατορίου, διάφοροι µελετητές µέσα από τις έρευνές τους ανέδειξαν και 
άλλους που συµβάλλουν στην επιλογή ενός εστιατορίου από τον πελάτη. 
Οι June and Smith (1987) ασχολήθηκαν µε τα χαρακτηριστικά εκείνα των 
εστιατορίων που θεωρούσαν οι καταναλωτές πιο σηµαντικά για αυτούς µέσα από το πρίσµα 
τεσσάρων περιστάσεων: σε ένα ροµαντικό δείπνο, σε ένα εορταστικό γεύµα γενεθλίων, σε ένα 
επαγγελµατικό γεύµα και σε ένα οικογενειακό δείπνο. Τα κριτήρια που χρησιµοποιήθηκαν 
στη µελέτη τους σχετικά µε την επιλογή του εστιατορίου από τους πελάτες ήταν τα εξής: το 
κόστος του φαγητού, ο περιβάλλοντας χώρος, η ταχύτητα εξυπηρέτησης και η ποιότητα του 
φαγητού. Χρησιµοποιώντας ένα ικανοποιητικό δείγµα µε conjoint analysis, συµπέραναν ότι 
διαφορετικός συνδυασµός των κριτηρίων χρησιµοποιούνταν όταν οι ερωτηθέντες έπρεπε να 
επιλέξουν εστιατόριο για διαφορετική περίσταση.  
Το 1992, οι Sweeny et al.  ενδιαφέρθηκαν σε ποιο βαθµό οι καταναλωτές 
χρησιµοποιούν τις ουρές αναµονής για το σχηµατισµό προσδοκιών σχετικά µε την ποιότητα 
της υπηρεσίας. Αν και η έρευνά τους δεν αφορούσε τα εστιατόρια αυτά καθαυτά, ωστόσο 
προσφέρει κάποια κατεύθυνση σε σχέση µε την επιλογή του εστιατορίου από την πλευρά 
του πελάτη και του χρόνου αναµονής (ταχύτητα εξυπηρέτησης). Σύµφωνα, λοιπόν, µε την 
έρευνά τους, η ουρά αναµονής στα εστιατόρια επηρεάζει το συνολικό µίγµα Marketing, το 
οποίο και αναλύει τα εξής: το κόστος του φαγητού, την προηγούµενη εµπειρία (previous 
experience), τη φήµη, την τοποθεσία, τη διαφήµιση, την άποψη των άλλων πελατών, την 
εµφάνιση των υπαλλήλων, τη συµπεριφορά των υπαλλήλων, τα τρόφιµα. Όπως και στην 
περίπτωση των June & Smith (1987), συµπέραναν ότι οι πελάτες αποδίδουν διαφορετική 
αξία στα κριτήρια επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε την περίσταση. Γενικότερα η φήµη, η 
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συµπεριφορά των υπαλλήλων και οι λειτουργικοί χώροι δηλώθηκαν ως οι πιο σηµαντικοί. 
Επιπλέον, και αυτή η έρευνα αποκαλύπτει µια σχέση µεταξύ των µεταβλητών που 
επηρεάζουν την επιλογή του  εστιατορίου και της περίστασης του γεύµατος. 
Προηγούµενες µελέτες πρότειναν το φαγητό, την ατµόσφαιρα και την εξυπηρέτηση 
ως τα τρία καταλυτικότερα στοιχεία της εµπειρίας του γεύµατος σε ένα εστιατόριο (Dulen, 
1999˙ Susskind & Chan, 2000). Ο Dulen (1999) ισχυρίζεται ότι το φαγητό, το ντεκόρ και η 
υπηρεσία είναι οι τρεις πιο προσδιοριστικοί παράγοντες σχετικά µε την αποτίµηση των 
πελατών για την ποιότητα του εστιατορίου.  
Σύµφωνα µε τη µελέτη του Lovelock (1985), το φαγητό φαίνεται να είναι το κύριο 
χαρακτηριστικό των εστιατορίων, ενώ δευτερεύοντα είναι το φυσικό περιβάλλον και η 
υπηρεσία.  
Η έρευνα του Auty (1992) πάνω στα εστιατόρια ακολουθούσε την παρόµοια και 
προγενέστερη των June and Smith (1987). Στην έρευνά του συλλέχθηκαν διάφοροι 
παράγοντες επιρροής της επιλογής εστιατορίου και τελικά οµαδοποιήθηκαν στους εξής 
δέκα: ο τύπος του φαγητού, η ποιότητα του φαγητού, το κόστος του φαγητού, η εικόνα και η 
ατµόσφαιρα, η τοποθεσία, η ταχύτητα της υπηρεσίας, οι προτάσεις (οι συστάσεις), η 
πρωτόγνωρη εµπειρία και οι διαµορφωµένοι χώροι για παιδιά. 
Οι Reeves & Hoy (1993) στη µελέτη τους σχετικά µε την αφοσίωση του 
Management στην ποιότητα χρησιµοποίησαν τον περιβάλλοντα χώρο, την τοποθεσία, την 
τιµή, την ποιότητα του φαγητού, την ποιότητα της εξυπηρέτησης και το είδος του φαγητού. 
Αυτές οι µεταβλητές επιλέχθηκαν από τους ερευνητές λόγω του ότι είναι αυτές που 
χρησιµοποιούνται στη βιβλιογραφία του Marketing και Management εστιατορίων για τον 
προσδιορισµό της στρατηγικής εν µέσω ανταγωνισµού. 
Η National Restaurant Association (1995) χρησιµοποιεί δύο λίστες κριτηρίων 
επιλογής εστιατορίων. Η µία λίστα περιλαµβάνει δεκαπέντε κριτήρια, εκ των οποίων τα 
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εφτά σχετίζονται µε αυτόν που προσφέρει την υπηρεσία (για παράδειγµα φιλικότητα, 
εξυπηρέτηση, κ.τ.λ.) και τα υπόλοιπα οχτώ σχετίζονται µε οτιδήποτε άλλο εκτός από τον 
πάροχο της υπηρεσίας (για παράδειγµα το φαγητό, το περιβάλλον, κ.τ.λ.). Από την άλλη 
πλευρά, η δεύτερη λίστα ενοποιεί τις παραπάνω δεκαπέντε µεταβλητές σε πέντε: το φαγητό, 
την εξυπηρέτηση, την τιµή, την τοποθεσία και τον περιβάλλοντα χώρο.  
Ο Lewis (1981) από την πλευρά του πρότεινε πέντε παράγοντες: την ποιότητα του 
φαγητού, την ποικιλία του µενού, το κόστος του φαγητού, τον περιβάλλοντα χώρο και την 
εξυπηρέτηση. Η σπουδαιότητα των στοιχείων αυτών διέφερε ανάλογα µε το είδος του 
εστιατορίου που στην προκειµένη µελέτη διαχωρίζονταν ανάλογα µε την κατηγορία του 
φαγητού: οικογενειακό / λαϊκό, ατµοσφαιρικό και πολυτελείας. Και στις τρεις κατηγορίες 
εστιατορίων πάντως βρέθηκε πως η ποιότητα του φαγητού υπήρξε ο πιο προσδιοριστικός 
παράγοντας επιλογής εστιατορίου από την πλευρά των καταναλωτών. 
Τέλος, οι Mohsin et al. (2005) ερεύνησαν τις γενικές προσδοκίες των πελατών και τις 
πραγµατικές αντιλήψεις τους σχετικά µε το γεύµα σε εστιατόρια και καφέ στη Νέα 
Ζηλανδία. Τα αποτελέσµατα αποκάλυψαν ότι η ποικιλία και η ποιότητα των διαθέσιµων 
προϊόντων, οι ικανότητες του προσωπικού εξυπηρέτησης και η ταχύτητα εξυπηρέτησης 
επιλέχθηκαν ως οι πιο σηµαντικές απαιτήσεις / αναµονές. ∆ιαφορές φάνηκαν να υπάρχουν 
όταν συγκρίθηκαν οι προσδοκίες των ερωτηθέντων σε σχέση µε τις πραγµατικές αντιλήψεις 
τους και για αυτό το λόγο πρότειναν και οι συγγραφείς να ενστερνιστούν τα εστιατόρια 
συγκεκριµένες τακτικές που θα µειώσουν τις διαφορές αυτές και θα πετύχουν την 
ικανοποίηση του πελάτη. 
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2.7. Συµπεράσµατα. 
Γενικότερα, µε µια προσεκτικότερη µατιά στη βιβλιογραφική ανασκόπηση 
παρατηρείται ότι οι κυριότεροι παράγοντες, που επηρεάζουν την επιλογή ενός εστιατορίου, 
εκτός φυσικά από τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, είναι η ποιότητα και το είδος του 
φαγητού, ο περιβάλλοντας χώρος, το κόστος του φαγητού, η ταχύτητα της εξυπηρέτησης, η 
ικανότητα και η φιλικότητα του προσωπικού, η φήµη του εστιατορίου και η άνεση / 
βολικότητα. Σε αυτές τις µεταβλητές φαίνεται να καταλήγουν οι περισσότερες έρευνες που 
έχουν γίνει πάνω σε αυτόν τον τοµέα (June & Smith, 1987˙ Filiatrault & Ritchie, 1987˙ 
Sweeney et al., 1992˙ Ferrira, 1997, Dube et al., 1999˙ Witkowski et al., 2003˙ Clark & 
Wood, 1998˙ Kivela et al., 2000˙ Sulek & Hensley, 2004˙ Knutson & Patton, 1993˙ Shank & 
Nahhas, 1994˙ Mamalis, 2009). Στο σηµείο αυτό, θα πρέπει να αναφερθεί ότι η 
σηµαντικότερη ίσως προγενέστερη έρευνα, στην οποία βασίστηκε και κατά κύριο λόγο η 
παρούσα µελέτη, είναι η εργασία των Upadhyay et al.(2007), οι οποίοι µελετώντας διάφορα 
δηµογραφικά χαρακτηριστικά του δείγµατός τους (φύλο, ηλικία, επαγγελµατική 
απασχόληση) κατέληξαν σε κάποιους παράγοντες επιλογής εστιατορίου, όπως την ποιότητα 
φαγητού, τον περιβάλλοντα χώρο, το κόστος του φαγητού, την ποικιλία µενού, την 
τοποθεσία, την ταχύτητα εξυπηρέτησης, κ.α. 
Στον Πίνακα 1, που ακολουθεί, γίνεται συνοπτική παρουσίαση της βιβλιογραφικής 
ανασκόπησης που προηγήθηκε. Συγκεκριµένα, στη στήλη 1 αναφέρεται το όνοµα του 
συγγραφέα, στη στήλη 2 ο τίτλος του άρθρου, στη στήλη 3 τα συµπεράσµατα του άρθρου 
και στη στήλη 4 παρουσιάζονται οι παράγοντες επιλογής εστιατορίου που σχετίζονται µε 
την κάθε µελέτη. 
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1. 
ΣΥΓΓΡΑΦΕΑΣ 
2.  
ΤΙΤΛΟΣ 
ΑΡΘΡΟΥ 
3. 
ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
ΑΡΘΡΟΥ 
4. 
ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ 
ΕΠΙΛΟΓΗΣ 
ΕΣΤΙΑΤΟΡΙΟΥ 
Acebrόn & Dopico 
(2000) 
The importance of 
intrinsic and extrinsic 
cues to expected and 
experienced quality: an 
empirical application 
for beef. 
Η φρεσκάδα του φαγητού 
διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στην 
αντίληψη της ποιότητάς του. 
Ποιότητα φαγητού. 
Aundrus (1992) Office atmospherics 
and dental service 
satisfaction. 
Ο σχεδιασµός του περιβάλλοντος 
έχει αντίκτυπο στην ικανοποίηση του 
πελάτη. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Aubert-Gamet & 
Cova (1999) 
Servicescapes: from 
modern non places to 
postmodern common 
places. 
Η διαµόρφωση του περιβάλλοντος 
επηρεάζει θετικά την εκτίµηση της 
ποιότητας από τους πελάτες. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Auty (1992) Consumer choice and 
segmentation in the 
restaurant industry 
Το περιβάλλον αποτελεί σηµαντικό 
στοιχείο για τους πελάτες. Επίσης 
ανεξαρτήτου ηλικίας, το είδος και η 
ποιότητα του φαγητού φαίνονται να 
αποτελούν κρίσιµες µεταβλητές 
επιλογής εστιατορίου. Γενικά, η 
έρευνά του κατέληξε σε διάφορους 
παράγοντες. 
Είδος φαγητού, ποιότητα 
φαγητού, κόστος φαγητού, 
περιβάλλοντας χώρος, 
τοποθεσία, ταχύτητα 
εξυπηρέτησης, φήµη, νέα 
εµπειρία & διαµορφωµένοι 
χώροι για παιδιά. 
 
Baker (1987) The role of the 
environment in 
marketing services: 
The consumer 
perspective. 
Το φυσικό περιβάλλον επηρεάζει το 
βαθµό συναισθηµάτων των 
καταναλωτών. 
Περιβάλλοντας χώρος.  
Beardsworth et al. 
(2002) 
Women, men and food: 
the significance of 
gender for nutritional 
attitudes and choices. 
Τα δύο φύλα παρουσιάζουν 
διαφορετικές προτιµήσεις εστιάσεως. 
Φύλο. 
Bell (1993) Searching for 
generation X: they’re 
young, they’re hip, 
they like eating out. 
Οι ιδιοκτήτες εστιατορίων ψάχνουν 
στρατηγικές προσέγγισης των post-
baby-boomers. 
Ηλικία. 
Bellizzi & Hite 
(1992) 
Environment colour, 
consumer feelings, and 
purchase likelihood. 
Το χρώµα ενός χώρου διεγείρει τις 
αισθήσεις του πελάτη. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Belman (1996) Major-league menus. Οι πελάτες δίνουν µεγαλύτερη 
σηµασία στο χώρο και λιγότερο στο 
φαγητό. 
Περιβάλλοντας χώρος . 
Bitner (1992) Servicescapes: the 
impact of physical 
surroundings on 
customers and 
employees. 
Το φυσικό περιβάλλον επηρεάζει το 
βαθµό συναισθηµάτων των 
καταναλωτών. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Byrne et al. (1988) Analysis of Quick-
serve, Mid-scale, and 
Up-scale Food Away 
from Home 
Expenditures. 
Tο οικογενειακό εισόδηµα έχει 
θετική επίδραση στην επιλογή ενός 
εστιατορίου. 
Οικογενειακό εισόδηµα. 
Ching (1996) Architecture: Form, 
Space, and Order. 
Η χωροταξία µπορεί να προκαλεί 
άνεση και οικειότητα. 
Άνεση. 
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Delwiche (2004) The impact of 
perceptual interactions 
on perceived flavor. 
Η θερµοκρασία, η οποία 
αλληλεπιδρά µε άλλα ευαίσθητα 
γνωρίσµατα, όπως τη γεύση, τη 
µυρωδιά και την όψη, φαίνεται να 
σχετίζεται µε την αξιολόγηση της 
γεύσης του φαγητού. 
Ποιότητα φαγητού. 
Dube et al. (1995) The effects of 
background music on 
consumers’ desire to 
affiliate in buyer-seller 
interactions. 
Η µουσική αποτελεί, έναν τρόπο 
πρόκλησης ερεθισµάτων στις 
αισθήσεις και τις συµπεριφορές σε 
ένα χώρο προσφοράς υπηρεσίας. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Dulen (1998) Dazzling by design. H σηµασία µιας ατµόσφαιρας ήρεµης 
και ενός περιβάλλοντος αναπαυτικού 
τείνει σταδιακά σηµαντική. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
 
 
Dulen (1999) 
 
 
Quality control 
Το φαγητό, η ατµόσφαιρα και η 
εξυπηρέτηση αποτελούν τα τρία 
καταλυτικότερα στοιχεία της 
εµπειρίας του γεύµατος σε ένα 
εστιατόριο. 
 
Ποιότητα φαγητού, 
περιβάλλοντας χώρος, 
ικανότητα προσωπικού. 
Finkelstein (1989) Dining Out: A 
Sociology of Modern 
Manners. 
Οι εστιάτορες έχουν αποδεχτεί εδώ 
και καιρό την ατµόσφαιρα του 
µαγαζιού ως εξέχον χαρακτηριστικό 
του δείπνου σε εστιατόρια. Είναι 
τουλάχιστον ίσης σηµαντικότητας µε 
το φαγητό καθεαυτό. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Frisbee & Madeira 
(1989) 
Restaurant meals–
convenience goods or 
luxuries? 
Το επίπεδο µόρφωσης και το 
επάγγελµα φαίνεται να επηρεάζουν 
ως ένα βαθµό την επιλογή ενός 
εστιατορίου. 
Επίπεδο µόρφωσης, 
επάγγελµα. 
Horeco (2000) La importacia del 
decorador. 
Ένα απλό και λιτό ντεκόρ µπορεί να 
δώσει σε ένα εστιατόριο 
ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Johns & Tyas (1996) Investigating the 
perceived components 
of the meal experience, 
using perceptual gap 
methodology. 
Το υγιεινό φαγητό µπορεί να έχει 
σπουδαία επίδραση στην 
αντιλαµβανόµενη από τον πελάτη 
αξιολόγηση, ενώ η θερµοκρασία και 
η φρεσκάδα του φαγητού αποτελούν 
δύο ακόµη στοιχεία της ποιότητας 
του φαγητού. 
Ποιότητα φαγητού (υγιεινό 
φαγητό, θερµοκρασία 
φαγητού, φρεσκάδα φαγητού). 
June & Smith (1987) Service attributes and 
situational effects on 
customer preferences 
for restaurant dining. 
Μέσα από το πρίσµα τεσσάρων 
περιστάσεων (ροµαντικό δείπνο, 
εορταστικό γεύµα γενεθλίων, 
επαγγελµατικό γεύµα και 
οικογενειακό δείπνο), συµπέραναν 
ότι διαφορετικός συνδυασµός 
κριτηρίων χρησιµοποιούνταν όταν οι 
ερωτηθέντες έπρεπε να επιλέξουν 
εστιατόριο για διαφορετική 
περίσταση.  
Κόστος φαγητού, 
περιβάλλοντας χώρος, 
ταχύτητα εξυπηρέτησης, 
ποιότητα φαγητού. 
Kivela et al. (1999) Consumer research in 
the restaurant 
environment, Part 1: a 
conceptual model of 
dining satisfaction and 
return patronage. 
Η παρουσίαση του φαγητού είναι το 
χαρακτηριστικό «κλειδί» για την 
επίτευξη της ικανοποίησης του 
πελάτη, ενώ η γεύση, η φρεσκάδα και 
η θερµοκρασία του φαγητού 
αποτελούν κοµµάτια επιρροής της 
ικανοποίησης του πελάτη. 
Ποιότητα φαγητού 
(παρουσίαση, γεύση, 
φρεσκάδα, θερµοκρασία). 
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Klara (2001) Please, please me. Oι έµπειροι καταναλωτές έχουν 
ανεβάσει τον πήχη των απαιτήσεών 
τους σε σχέση µε την ποιότητα, την 
εξυπηρέτηση, το φαγητό και τον 
περιβάλλοντα χώρο, αποσκοπώντας 
στην σωστή αξιοποίηση των 
χρηµάτων τους 
Κόστος φαγητού. 
Kotler (1973) Atmospherics as a 
marketing tool. 
To φυσικό περιβάλλον συσχετίζεται 
µε την επιλογή εστιατορίου, αφού οι 
καταναλωτές ενδιαφέρονται για κάτι 
περισσότερο από ένα απτό προϊόν ή 
µια υπηρεσία, όταν πρόκειται να 
πάρουν µία απόφαση αγοράς. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Lahue (2000) The new mature 
market. 
Οι µεγαλύτεροι επιλέγουν ένα 
εστιατόριο βασιζόµενοι στους εξής 
παράγοντες: τοποθεσία, και άνετα 
καθίσµατα.  
Ηλικία, τοποθεσία, άνεση. 
Lewis (1981) Restaurant advertising: 
appeals and 
consumers’ intentions. 
Πρότεινε πέντε παράγοντες: ποιότητα 
φαγητού, ποικιλία  µενού, κόστος 
φαγητού, περιβάλλοντα χώρο και 
εξυπηρέτηση, η σπουδαιότητα των 
οποίων διαφέρει ανάλογα µε το είδος 
του εστιατορίου που στην 
προκειµένη µελέτη διαχωρίζονταν 
ανάλογα µε την κατηγορία του 
φαγητού: οικογενειακό / λαϊκό, 
ατµοσφαιρικό και πολυτελείας.  
Ποιότητα φαγητού, ποικιλία 
µενού, περιβάλλοντας χώρος, 
ταχύτητα εξυπηρέτησης. 
Lewis & Shoemaker 
(1997) 
Price-sensitivity 
measurement: a tool for 
the hospitality industry. 
Η τιµή λειτουργεί ως ένας δείκτης 
της ποιότητας. 
Κόστος φαγητού. 
Lin (2004) Α servicescape: the 
effect of cognition and 
emotion. 
Η χωροταξία βοηθά τους πελάτες να 
αποκτήσουν µια πρώτη εντύπωση της 
παρεχόµενης υπηρεσίας 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Lovelock (1985) Developing and 
managing the 
customer-service 
function in the service 
sector. 
Το φαγητό φαίνεται να είναι το κύριο 
χαρακτηριστικό των εστιατορίων, 
ενώ δευτερεύοντα είναι το φυσικό 
περιβάλλον και η υπηρεσία.  
 
Ποιότητα φαγητού, 
περιβάλλοντας χώρος, 
ικανότητα προσωπικού 
(υπηρεσία). 
Martens (1997) Gender and the eating 
out experience. 
Τα δύο φύλα παρουσιάζουν 
διαφορετικές προτιµήσεις εστιάσεως. 
Φύλο. 
Mattila & Wirtz 
(2001) 
Congruency of scent 
and music as a driver 
of in-store evaluations 
and behaviour. 
Η µουσική αποτελεί, έναν τρόπο 
πρόκλησης ερεθισµάτων στις 
αισθήσεις και τις συµπεριφορές σε 
ένα χώρο προσφοράς υπηρεσίας. 
Περιβάλλοντας χώρος 
(µουσική). 
 
Mehrabian & Russell 
(1974) 
An Approach to 
Environmental 
Psychology. 
Τα άτοµα αντιδρούν στους χώρους µε 
δύο γενικούς, και αντίθετους, 
τρόπους συµπεριφοράς: την 
προσέγγιση ή την αποφυγή 
 
 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Milliman (1986, 
1992) 
Using background 
music to affect the 
behavior of 
supermarket shoppers. 
Η µουσική αποτελεί, έναν τρόπο 
πρόκλησης ερεθισµάτων στις 
αισθήσεις και τις συµπεριφορές σε 
ένα χώρο προσφοράς υπηρεσίας. 
Περιβάλλοντας χώρος 
(µουσική). 
Mohsin et al. (2005) Expectations of the 
service experience 
offered by restaurants 
and cafes in Hamilton. 
Η ποικιλία και η ποιότητα των 
διαθέσιµων προϊόντων, οι ικανότητες 
του προσωπικού εξυπηρέτησης και η 
ταχύτητα εξυπηρέτησης επιλέχθηκαν 
ως οι πιο σηµαντικές απαιτήσεις / 
αναµονές. 
Ποικιλία µενού, ικανότητα 
προσωπικού, φιλικότητα 
προσωπικού, ταχύτητα 
εξυπηρέτησης. 
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Monroe (1989) The pricing of services. Η τιµή των προϊόντων / υπηρεσιών 
µπορεί να επηρεάζει σηµαντικά τους 
πελάτες, επειδή έχει τη δυνατότητα 
να τους προσελκύει ή να τους 
απωθεί. 
Κόστος φαγητού. 
National Restaurant 
Association (1999) 
Table service 
Restaurant Trends. 
Η µελέτη αυτή χρησιµοποιεί δύο 
λίστες κριτηρίων επιλογής 
εστιατορίων. Η πρώτη περιλαµβάνει 
δεκαπέντε κριτήρια, εκ των οποίων 
τα εφτά σχετίζονται µε αυτόν που 
προσφέρει την υπηρεσία και τα 
υπόλοιπα οχτώ σχετίζονται µε 
οτιδήποτε άλλο εκτός από τον 
πάροχο της υπηρεσίας Από την άλλη 
πλευρά, η δεύτερη λίστα ενοποιεί τις 
παραπάνω δεκαπέντε µεταβλητές σε 
πέντε: το φαγητό, την εξυπηρέτηση, 
την τιµή, την τοποθεσία και τον 
περιβάλλοντα χώρο. 
 
Ποιότητα φαγητού, ταχύτητα 
εξυπηρέτησης, κόστος 
φαγητού, τοποθεσία, 
περιβάλλοντας χώρος. 
Neal (1999) Satisfaction is nice, but 
value drives loyalty. 
Οι πελάτες επιθυµούν και αναµένουν 
µια ποικιλία γεύσεων και 
καταστηµάτων, και κατά συνέπεια 
δηµιουργούν µια «οµάδα επιλογών». 
Ποικιλία µενού. 
Nichols & Fox 
(1983) 
Buying time and saving 
time: Strategies for 
managing household 
production. 
Το οικογενειακό εισόδηµα επηρεάζει 
τον αριθµό των επισκέψεων σε ένα 
εστιατόριο πολυτελείας. 
Οικογενειακό εισόδηµα. 
 
 
Paversic (1989) 
 
 
Psychological aspects 
of menu pricing. 
 
 
Εάν κάποιο εστιατόριο θεωρείται ως 
µια επιλογή για να φάνε έξω (eat-out) 
σε εβδοµαδιαία βάση, οι πελάτες θα 
δώσουν µεγαλύτερη σηµασία στην 
τιµή. Εάν το εστιατόριο λειτουργεί 
ως χώρος γεύµατος η τιµή δεν 
διαδραµατίζει καθοριστικό ρόλο. 
 
 
 
Κόστος φαγητού. 
Peri (2006) The universe of food 
quality. 
Η ποιότητα του φαγητού αποτελεί 
την απόλυτη απαίτηση προκειµένου 
να ικανοποιηθούν οι ανάγκες και οι 
προσδοκίες των πελατών 
εστιατορίων. 
Ποιότητα φαγητού. 
Price et al. (1992) American food away 
from home 
consumption. 
Τα νέα παιδιά προτιµούν κυρίως τα 
εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης 
(fast- foods), ενώ οι επαγγελµατίες / 
επιχειρηµατίες προτιµούν µία πιο 
παραδοσιακή ατµόσφαιρα 
συνοδευόµενη από σωστή 
εξυπηρέτηση. 
Ηλικία, είδος φαγητού, 
εξυπηρέτηση. 
Raajpoot (2002) TANGSERV: a 
multiple item scale for 
measuring tangible 
quality in foodservice 
industry. 
Η εµφάνιση του φαγητού αποτελεί 
ένα από τα χειροπιαστά µετρήσιµα 
στοιχεία της ποιοτικής κλίµακας. 
 
Ποιότητα φαγητού. 
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Reeves & Hoy 
(1993) 
Employee perceptions 
of management 
commitment and 
customer evaluations 
of quality service in 
independent firms. 
Στη µελέτη τους σχετικά µε την 
αφοσίωση του management στην 
ποιότητα χρησιµοποίησαν τον 
περιβάλλοντα χώρο, την τοποθεσία, 
την τιµή, την ποιότητα του φαγητού, 
την ποιότητα της εξυπηρέτησης και 
το είδος του φαγητού. 
Περιβάλλοντας χώρος, 
τοποθεσία, κόστος φαγητού, 
ποιότητα φαγητού, ικανότητα 
προσωπικού (ποιότητα 
εξυπηρέτησης), είδος 
φαγητού. 
Roberts & Worzel 
(1977) 
New life-style 
determinants of 
women’s food 
shopping behavior. 
Οι µεγαλύτερες γυναίκες φαίνεται να 
ανησυχούν περισσότερο για την 
ποιότητα φαγητού από ότι οι 
µικρότερες όταν γευµατίζουν εκτός 
σπιτιού. 
Ηλικία, ποιότητα φαγητού. 
Romeo (2000) Ms Perception. Η οµοιότητα ή µη των απαιτήσεων 
των γυναικών σε σχέση µε αυτών 
των ανδρών, είναι σηµαντική για 
τους  εστιάτορες. 
Φύλο. 
Silver (1999) All consuming. Οι ηλικιωµένοι φαίνεται να 
προτιµούν την άνεση, την καλή 
ποιότητα του φαγητού και τη 
χαλάρωση, όταν επιλέγουν ένα 
εστιατόριο 
Ηλικία. 
 
 
Siudzinski (2001) 
 
 
Recruiting tool. 
Το προφίλ του υπαλληλικού 
προσωπικού θα πρέπει να συµβαδίζει 
µε την ηλικία των πελατών, έτσι 
ώστε το κάθε είδους εστιατόριο να 
αναπτύσσει και διαφορετική 
στρατηγική. 
 
 
Ηλικία. 
Sulek & Hensley 
(2004) 
The relative 
importance of food, 
atmosphere, and 
fairness of wait. 
Το φαγητό είναι εκ των πραγµάτων 
το πλέον απαραίτητο στοιχείο της 
συνολικής εµπειρίας του να τρώει 
κανείς σε εστιατόριο. Επίσης, η 
διαθεσιµότητα θρεπτικών τροφίµων 
αποκτά σταδιακά µεγάλη σηµασία ως 
ουσιώδες στοιχείο της ικανοποίησης. 
Ποιότητα φαγητού. 
Susskind & Chan 
(2000) 
How restaurant 
features affect check 
averages. 
Tο φαγητό, η ατµόσφαιρα και η 
εξυπηρέτηση αποτελούν τα τρία 
καταλυτικότερα στοιχεία της 
εµπειρίας του γεύµατος σε ένα 
εστιατόριο. 
Ποιότητα φαγητού, 
περιβάλλοντας χώρος, 
ταχύτητα εξυπηρέτησης. 
Sweeny et al. (1992) The effect of cues on 
service quality 
expectations and 
service selection in a 
restaurant setting. 
Η ουρά αναµονής στα εστιατόρια 
επηρεάζει το συνολικά µείγµα 
marketing, ενώ ταυτόχρονα οι 
πελάτες αποδίδουν διαφορετική αξία 
στα κριτήρια επιλογής ανάλογα µε 
την περίσταση. 
Ταχύτητα εξυπηρέτησης, 
φήµη, φιλικότητα 
προσωπικού, περιβάλλοντας 
χώρος. 
Teboul (1991) Managing Quality 
Dynamics. 
Στο µυαλό του πελάτη, η τιµή που θα 
υποχρεωθεί να πληρώσει για µια 
παρεχόµενη προς αυτόν υπηρεσία 
είναι και αυτή που καθορίζει το 
επίπεδο της ποιότητας της υπηρεσίας. 
Κόστος φαγητού. 
Upadhyay et al. 
(2007) 
Do People Differ in 
their Preferences 
Regarding Restaurants? 
Τα διάφορα δηµογραφικά 
χαρακτηριστικά (φύλο, ηλικία, 
επαγγελµατική απασχόληση) 
επηρεάζουν την επιλογή του 
εστιατορίου. 
Ποιότητα φαγητού, 
περιβάλλοντας χώρος, κόστος 
φαγητού, ταχύτητα 
εξυπηρέτησης. 
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Wakefield & 
Blodgett (1996) 
The effects of the 
servicescape on 
customers’ behavioral 
intentions in leisure 
service setting. 
Η εσωτερική διακόσµηση ενός 
εστιατορίου µπορεί να επηρεάσει το 
χρόνο παραµονής των πελατών σε 
αυτό. 
Περιβάλλοντας χώρος. 
Wakefield & 
Blodgett (1999) 
Customer response to 
intangible and tangible 
service factors. 
Το φυσικό περιβάλλον επηρεάζει την 
αναµονή της ποιότητας 
εξυπηρέτησης. 
Περιβάλλοντας χώρος, 
ταχύτητα εξυπηρέτησης. 
Wood (1990) Sociology, gender and 
food consumption and 
the hospitality industry. 
Τα δύο φύλα παρουσιάζουν 
διαφορετικές προτιµήσεις εστιάσεως 
Φύλο. 
Yamanaka et al. 
(2003) 
Older Americans’ 
dining out preferences. 
Τα µεγαλύτερα σε ηλικία άτοµα 
προτιµούν ένα εστιατόριο όπου 
µπορούν να επικοινωνήσουν µε 
ευκολία µε τους φίλους τους.  
Ηλικία, άνεση. 
Yang & Magrabi 
(1989) 
Expenditures for 
services, wife’s 
employment, and other 
household 
characteristics. 
Το οικογενειακό εισόδηµα έχει 
θετική επίδραση στην επιλογή ενός 
εστιατορίου. 
Οικογενειακό εισόδηµα. 
 
Πίνακας 1: Συνοπτική παρουσίαση της βιβλιογραφικής ανασκόπησης. 
 
2.8. Σύνοψη. 
Στο κεφάλαιο αυτό, πραγµατοποιήθηκε η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας στο θέµα 
των παραγόντων εκείνων επιλογής ενός εστιατορίου. Σκοπός της ήταν να εξετάσει 
πολύπλευρα την έννοια των κινήτρων για εστίαση. Αρχικά, παρουσιάστηκαν οι µελέτες 
εκείνες που ασχολήθηκαν µε το φαγητό ως σηµαντικό παράγοντα επιλογής ενός 
εστιατορίου. Στη συνέχεια εντοπίστηκαν οι διάφορες έρευνες που έγιναν πάνω στο 
συσχετισµό της ποιότητας του περιβάλλοντος µε την τελική επιλογή ενός εστιατορίου, στο 
συσχετισµό της ικανοποίησης του πελάτη µε την επιλογή ενός χώρου µαζικής εστίασης, ενώ 
παράλληλα παρατέθηκαν και έρευνες σχετικά µε την τιµή και τους δηµογραφικούς 
παράγοντες ως κίνητρα για την επιλογή εστιατορίου. Τέλος, παρουσιάστηκαν διάφορες 
µελέτες που κατέληξαν σε ποικίλους παράγοντες για την επιλογή ενός χώρου µαζικής 
εστίασης. Στόχος του κεφαλαίου αυτού ήταν να υπογραµµίσει τη σηµασία των µεταβλητών 
που επηρεάζουν την ανάγκη των πελατών για εστίαση.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3. 
 
- ΕΜΠΕΙΡΙΚΗ ΜΕΛΕΤΗ - 
 
3.1. Εισαγωγή. 
Για την τεκµηρίωση των συµπερασµάτων προηγούµενων µελετών, σχετικά µε τους 
παράγοντες επιλογής εστιατορίου από τους πελάτες, καθώς επίσης και για την ικανοποίηση 
των στόχων της παρούσας µελέτης, πραγµατοποιήθηκε έρευνα. Στο κεφάλαιο αυτό 
περιγράφεται λεπτοµερώς η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε, προκειµένου να 
συγκεντρωθούν και να αναλυθούν τα δεδοµένα. Πιο συγκεκριµένα αναλύονται οι στόχοι της 
έρευνας, η επιστηµονική προσφορά της σε διάφορους τοµείς, η λογική των υποθέσεων της 
και οι περιορισµοί της. Επιπλέον, περιγράφονται το δείγµα και το ερευνητικό εργαλείο που 
χρησιµοποιήθηκε. Τέλος, το παρόν κεφάλαιο καταλήγει σε µια λεπτοµερή καταγραφή των 
στατιστικών αναλύσεων που πραγµατοποιήθηκαν.  
 
3.2. Στόχοι και Σηµασία της Έρευνας. 
Η έρευνα αυτή εξετάζει τη διαφοροποίηση των παραγόντων  για την επιλογή 
εστιατορίου, ανάλογα µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των πελατών, τη συχνότητα 
επίσκεψής τους στα εστιατόρια, το λόγο της επίσκεψής τους στα εστιατόρια (περίσταση), 
καθώς επίσης και µε το είδος του εστιατορίου. Σκοπός της έρευνας είναι να προσδιορίσει 
τους βασικούς παράγοντες επιλογής εστιατορίου από τους πελάτες ανάλογα µε: 
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 το φύλο τους, 
 την ηλικία τους, 
 το µορφωτικό τους επίπεδο, 
 την επαγγελµατική τους απασχόληση, 
 το µηνιαίο µικτό εισόδηµά  τους, 
 τη συχνότητα επίσκεψής  τους σε ένα εστιατόριο, 
 το λόγο επίσκεψής τους στο εστιατόριο (περίσταση), και 
 το είδος του εστιατορίου. 
 
 Η παρούσα έρευνα θα έχει πολλαπλά οφέλη στους ακόλουθους φορείς: 
 Στον τοµέα της εστίασης: θα προσφέρει µία πλήρη και τεκµηριωµένη άποψη για τη 
γενικότερη εικόνα που ο κλάδος αυτός παρουσιάζει σήµερα, και φυσικά εφόσον δεν 
έχει υπάρξει κάποια άλλη αντίστοιχη µελέτη προσαρµοσµένη στα ελληνικά 
δεδοµένα θα µπορεί κάλλιστα να αποτελέσει ένα µέτρο σύγκρισης για µελλοντικές 
έρευνες. 
 Στους επιχειρηµατίες εστιατορίων: θα δώσει µία εµπεριστατωµένη εικόνα σχετικά 
µε τους παράγοντες που ωθούν τους πελάτες να επιλέξουν συγκεκριµένο είδος 
εστιατορίου, έτσι ώστε και αυτοί µε τη σειρά τους να διαµορφώσουν ένα κατάλληλο 
σχέδιο Marketing. Με τον τρόπο αυτό θα εστιάσουν στις οµάδες αναφοράς των 
εστιατορίων τους, προκειµένου να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των ήδη υπαρχόντων 
πελατών τους αλλά και να προσελκύσουν µε τους κατάλληλους τρόπους νέους 
πελάτες. 
 Στην επιστήµη: θα προσφέρει µία πρακτική εφαρµογή και αξιολόγηση των σχετικών 
θεωρητικών υποδειγµάτων, µε ανάλογη προσαρµογή τους, ώστε να ανταποκρίνονται  
στις ανάγκες του τοµέα της εστίασης.  
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 Στον ερευνητή: θα δώσει τη δυνατότητα για µία βαθύτερη γνώση των θεµάτων που 
θα εξεταστούν, τόσο από θεωρητική όσο και από πρακτική άποψη. Επιπλέον, θα 
καλλιεργήσει την επιστηµονική του γνώση και σκέψη και θα του δώσει την ευκαιρία 
να συνεισφέρει στην εξέλιξη της επιστήµης του Marketing. 
 
3.3. Όρια και Περιορισµοί της Έρευνας. 
 Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να αναφερθεί ότι οι περιορισµοί που τέθηκαν στη µελέτη 
υπήρξαν οι εξής: 
 Η έρευνα επικεντρώθηκε σε πελάτες τεσσάρων τύπων εστιατορίων (γρήγορης 
εξυπηρέτησης, πολυτελείας, οικογενειακά / παραδοσιακά, ατµοσφαιρικά) της Ελλάδας, 
και συγκεκριµένα της Θεσσαλονίκης. 
 Τα άτοµα που επιλέχθηκαν για την έρευνα ήταν άτοµα ηλικίας άνω των 15 ετών, 
λαµβάνοντας υπόψη ότι από αυτήν την ηλικία περίπου τα παιδιά έχουν τη 
δυνατότητα να κατανοήσουν και να συµπληρώσουν συνειδητά ένα ερωτηµατολόγιο. 
Επιπλέον, ένας ακόµη λόγος που επιλέχθηκε αυτή η ηλικία είναι το γεγονός ότι 
συνήθως από αυτήν, τα παιδιά αρχίζουν να βγαίνουν έξω για διασκέδαση 
περισσότερο µε συνοµήλικούς τους και λιγότερο µε τους γονείς τους. Τέλος, στην 
ηλικία αυτή ξεκινούν οι νέοι σιγά σιγά είτε µε το προσωπικό τους «χαρτζιλίκι» από 
τους γονείς είτε µε το εισόδηµα που προέρχεται από ευκαιριακή απασχόληση να 
µετατρέπονται σε ανεξάρτητες οικονοµικές µονάδες που αποφασίζουν µόνες τους 
πώς και πού θα ξοδέψουν τα χρήµατά τους. 
  Καθότι η έρευνα εστιάζεται στην επιλογή εστιατορίων από τον πελάτη, θα πρέπει να 
τονιστεί στο σηµείο αυτό, ότι η έρευνα αφορά µόνο τους χώρους εστίασης που 
ασκούν εµπορική δραστηριότητα. Συνεπώς, αποκλείονται από την έρευνα χώροι 
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εστίασης που υπηρετούν άλλους σκοπούς, όπως νοσοκοµεία, ιδρύµατα στρατιωτικές 
µονάδες  και άλλου παρόµοιου τύπου χώροι εστίασης. 
 Η  επιλογή των λόγων για τους οποίους επισκέπτεται κάποιος τα εστιατόρια, όπως 
αναφέρεται στο ερωτηµατολόγιο, βασίστηκε κυρίως στην έρευνα των June & Smith 
(1987), οι οποίοι, όπως αναλύθηκε εκτενώς στο κεφάλαιο 2, χωρίζουν τους λόγους 
επίσκεψης σε ένα εστιατόριο ανάλογα µε τέσσερις διαφορετικές περιστάσεις: ένα 
ροµαντικό δείπνο, ένα εορταστικό γεύµα γενεθλίων, ένα επαγγελµατικό γεύµα και ένα 
οικογενειακό δείπνο. Προς αυτήν την κατεύθυνση εστίασαν επίσης και στην έρευνα 
τους οι Sweeny et al.(1992), οι οποίοι αντίστοιχα µε τους June & Smith (1987), 
θεωρούν ότι οι πελάτες διαµορφώνουν διαφορετικά κριτήρια επιλογής εστιατορίων 
ανάλογα µε την περίσταση. Οι περιστάσεις αυτές προσαρµόστηκαν στο 
ερωτηµατολόγιο έτσι ώστε να εξυπηρετούν τις ανάγκες τις έρευνας.   
 
3.4. Υποθέσεις και Λογική των Υποθέσεων. 
Οι υποθέσεις αφορούν τη διαφοροποίηση των παραγόντων επιλογής ενός 
εστιατορίου ανάλογα µε τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των πελατών, τη συχνότητα 
επίσκεψής τους σε ένα εστιατόριο, το λόγο επίσκεψής τους στο εστιατόριο καθώς και το 
είδος του εστιατορίου, σύµφωνα πάντα µε την υπάρχουσα βιβλιογραφία. Όλες οι υποθέσεις 
διατυπώνονται στη µηδενική µορφή. Πρόθεση του ερευνητή είναι να απορρίψει τις 
µηδενικές υποθέσεις, έτσι ώστε να γίνει σαφές ότι υπάρχει σηµαντική διαφορά στους 
παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάµεσα στους πληθυσµούς του δείγµατός µας.  
Ο βασικός έλεγχος υποθέσεων αφορά τη συσχέτιση µεταξύ των διαφόρων 
δηµογραφικών χαρακτηριστικών στον εκάστοτε παράγοντα. Ο βασικός αυτός έλεγχος 
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χωρίζεται σε υπό- ενότητες και άρα συνολικά οι υποθέσεις που εξετάζονται στη µελέτη αυτή 
είναι εκατόν δεκαεννέα, όπως θα παρουσιαστούν λεπτοµερειακώς παρακάτω . 
 
3.5. Συλλογή ∆εδοµένων. 
Για τη συλλογή των δεδοµένων της παρούσας έρευνας δηµιουργήθηκε ένα 
ερωτηµατολόγιο. Στο ερωτηµατολόγιο αυτό χρησιµοποιήθηκαν ερωτήσεις τύπου 
«βεντάλιας», όπου δίπλα σε κάθε ερώτηση υπάρχει ένας ορισµένος αριθµός απαντήσεων 
από τις οποίες καλείται ο ερωτώµενος να επιλέξει µία.  
 Το ερωτηµατολόγιο είναι ανώνυµο και προσωπικό, και περιλαµβάνει εννέα 
ερωτήσεις. Οι πέντε πρώτες ερωτήσεις αφορούν τα δηµογραφικά στοιχεία του πελάτη 
εστιατορίου, και συγκεκριµένα: 
1. Η πρώτη ερώτηση αναφέρεται στο φύλο. 
2. Η δεύτερη ερώτηση αφορά την ηλικία. Η ηλικία χωρίστηκε σε πέντε οµάδες, 
λαµβάνοντας υπόψη την οικονοµική δυνατότητα που συνήθως έχει η καθεµία οµάδα 
ηλικίας. 
3. Η τρίτη ερώτηση σχετίζεται µε το µορφωτικό επίπεδο του ερωτηθέντος. Η 
κατηγοριοποίηση του επιπέδου αυτού έγινε ανάλογα µε τη βαθµίδα εκπαίδευσης 
(µέση εκπαίδευση, προπτυχιακές σπουδές, µεταπτυχιακές ή διδακτορικές σπουδές). 
4. Η τέταρτη ερώτηση σχετίζεται µε την επαγγελµατική απασχόληση του ερωτώµενου. 
5. Τέλος, η πέντε ερώτηση αναφέρεται στο µηνιαίο µικτό εισόδηµα του κάθε 
συµµετέχοντα, χωρίζοντάς το σε τρεις κατηγορίες: σε χαµηλό, σε µεσαίο και σε 
υψηλό. 
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 Η έκτη ερώτηση του ερωτηµατολογίου αφορά τον αριθµό των επισκέψεων στα 
εστιατόρια, η έβδοµη ερώτηση απαριθµεί τους λόγους της επίσκεψης σε ένα εστιατόριο 
(λόγους περίστασης), η όγδοη  αναφέρεται στο είδος του εστιατορίου επιλογής, ενώ η ένατη 
και τελευταία ερώτηση  αφορά τους παράγοντες επιλογής ενός εστιατορίου και στοχεύει 
στην επαλήθευση των υποθέσεων της έρευνας. Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να τονιστεί, για 
άλλη µία φορά, ότι οι απαντήσεις της τελευταίας ερώτησης βασίστηκαν σε ένα συνδυασµό 
των κριτηρίων επιλογής των προηγούµενων µελετών της βιβλιογραφίας, όπως αυτά 
παρουσιάζονται στην τέταρτη στήλη του Πίνακα 1 (Κεφάλαιο 2).  Με αυτό τον τρόπο θα 
καταστεί εφικτή η σύγκριση των αποτελεσµάτων της παρούσας µελέτης µε τις 
προηγούµενες µελέτες της βιβλιογραφίας.  
 Το ερωτηµατολόγιο, ως εργαλείο συλλογής δεδοµένων, φαίνεται να παρουσιάζει τα 
εξής πλεονεκτήµατα: 
  Προσφέρει τη δυνατότητα ενσωµάτωσης στην έρευνα µεγάλων δειγµάτων µε 
γρήγορο και εύκολο τρόπο. 
 Προσφέρει τη δυνατότητα χρήσης ποσοτικών µεθόδων στατιστικής ανάλυσης 
ευρύτατα διαδεδοµένων και αυτοµατοποιηµένων µε τη χρήση ηλεκτρονικού 
υπολογιστή. 
 ∆ίνει τη δυνατότητα υψηλής τυποποίησης ερωτήσεων, µε αποτέλεσµα την 
ελαχιστοποίηση του κινδύνου «νοηµατικής διάχυσης» των ερωτήσεων. 
 Προσφέρει µεγάλη δυνατότητα διασταύρωσης πολλών σφαιρικών µεταβλητών. 
 
Εκτός όµως από τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει το ερωτηµατολόγιο, ως µέθοδος 
συλλογής δεδοµένων, θα πρέπει να αναφερθεί ότι παρουσιάζει και κάποια µειονεκτήµατα.  
Η συµπλήρωση του είναι τις περισσότερες φορές κουραστική από τους ερωτηθέντες, ενώ 
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ενέχει και τον κίνδυνο τυχαίας απάντησής  τους.  Επιπλέον, δε δίνει τη δυνατότητα 
ανατροφοδότησης µετά τη διεξαγωγή της έρευνας. 
Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί ότι η τελευταία ερώτηση του συγκεκριµένου 
ερωτηµατολογίου σχεδιάστηκε µε τη βοήθεια της κλίµακας Likert. Σύµφωνα µε την κλίµακα 
αυτή, σε κάθε ερώτηση υπάρχει µία σειρά κατευθύνσεων στις απαντήσεις για κάθε µία από 
τις οποίες οι ερωτώµενοι καλούνται να απαντήσουν εάν και πόσο πολύ συµφωνούν ή 
διαφωνούν χρησιµοποιώντας έναν αριθµό θέσεων πάνω σε µία πενταβάθµια κλίµακα. Ο 
κύριος σκοπός της κλίµακας Likert είναι να κάνει εµφανείς τις διαφορετικές εκδοχές της 
ίδιας συµπεριφοράς (Brace, 2004).  
 
3.6. ∆είγµα και ∆ειγµατοληψία. 
Μία δειγµατοληπτική έρευνα αφορά ένα υποσύνολο ατόµων (δείγµα), τα οποία 
επιλέγονται από ένα σύνολο (πληθυσµός), µε σκοπό να προκύψουν ορισµένα συµπεράσµατα 
για τον πληθυσµό. Τα χαρακτηριστικά, που ερευνώνται, µετρώνται σε κάθε ένα από τα 
άτοµα του δείγµατος.  
Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να αναφερθεί ότι πριν την τελική  συγκέντρωση των 
στοιχείων, δηµιουργήθηκε πιλοτική έρευνα σε ένα µικρό δείγµα 50 ατόµων (ποσοστό 20% 
επί του συνόλου), µε στόχο τη δοκιµασία του ερωτηµατολογίου στην πράξη, όσον αφορά 
την κατανόηση των ερωτήσεων από τους συµµετέχοντες. Η πιλοτική δειγµατοληψία έγινε µε 
σκοπό τόσο τη διαπίστωση πιθανών πρακτικών προβληµάτων κατά τη συµπλήρωσή του όσο 
και τη διασφάλιση της εγκυρότητας και της αξιοπιστίας του. Από την πιλοτική έρευνα 
προέκυψαν τα εξής: 
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1. Οι συµµετέχοντες ήταν αρκετά συνεργάσιµοι, χωρίς διατύπωση παραπόνων για τη 
δοµή και το µέγεθος του ερωτηµατολογίου. 
2. Κάποιες παρατηρήσεις, που αφορούσαν ορισµένα ερωτήµατα του αρχικού 
ερωτηµατολογίου, αξιοποιήθηκαν για τη βελτίωση του ερωτηµατολογίου. 
3. Ο µέσος χρόνος συµπλήρωσης του ερωτηµατολογίου ήταν περίπου 11 λεπτά. 
 
Ο πληθυσµός που χρησιµοποιήθηκε για την παρούσα εργασία ήταν διάφοροι τυχαίοι 
πελάτες εστιατορίων της πόλης Θεσσαλονίκης. Η συλλογή των δεδοµένων έγινε µε χρήση 
της δειγµατοληψίας ευκολίας ή βολικής δειγµατοληψίας (convenience sampling), δηλαδή το 
κριτήριό της υπήρξε η εύκολη πρόσβαση στον πληθυσµό, εφόσον το ερωτηµατολόγιο 
µοιράστηκε σε πελάτες έξω από τεσσάρων τύπων εστιατόρια (γρήγορης εξυπηρέτησης, 
πολυτελείας, οικογενειακά - παραδοσιακά, ατµοσφαιρικά). Αντικείµενο της δειγµατοληψίας 
ήταν η συλλογή 250 συµπληρωµένων ερωτηµατολογίων, αριθµός που θεωρήθηκε επαρκής 
για την επιτυχία της έρευνας.  
Τέλος, πρέπει να αναφερθεί ότι η δειγµατοληψία πραγµατοποιήθηκε το χρονικό 
διάστηµα από 25 Νοεµβρίου έως 25 ∆εκεµβρίου 2010 σε διαφορετικές ώρες της ηµέρας. 
Το τελικό ερωτηµατολόγιο παρατίθεται στο Παράρτηµα Α’ στο τέλος της εργασίας. 
 
3.7. Ανάλυση ∆εδοµένων. 
Για την ανάλυση των δεδοµένων, που προέκυψαν από το ερωτηµατολόγιο, 
χρησιµοποιήθηκε το στατιστικό πακέτο SPSS v.16.0. 
Με τον όρο «στατιστικό πακέτο» εννοείται  ένα σύνολο προγραµµάτων, που έχει ως 
στόχο τις Στατιστικές Αναλύσεις. Τα στατιστικά πακέτα γενικά έχουν το πλεονέκτηµα ότι 
τις περισσότερες φορές µπορούν να χρησιµοποιηθούν από άτοµα µη ειδικά στους 
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υπολογιστές (Αποστολάκης & Καστανιά, 1994). Η παρούσα έρευνα επέλεξε για την 
εξαγωγή αποτελεσµάτων το στατιστικό πρόγραµµα SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences). 
 
3.8. Στατιστικές Αναλύσεις . 
Στην παρούσα έρευνα οι στατιστικές αναλύσεις που πραγµατοποιήθηκαν µε τη 
χρήση του στατιστικού προγράµµατος SPSS v.16.0., ήταν οι εξής: 
A. Περιγραφική στατιστική:  
Στο σηµείο αυτό πραγµατοποιήθηκε  εξαγωγή συχνοτήτων των  δεδοµένων (πίνακες 
και διαγράµµατα), προκειµένου να γίνει εµφανές το δείγµα της έρευνας και τα 
χαρακτηριστικά του, να προκύψουν ορισµένα συµπεράσµατα, καθώς επίσης και να 
χρησιµοποιηθούν οι συχνότητες σε περαιτέρω ανάλυση. 
 
B.  Έλεγχος κανονικότητας των δεδοµένων:  
Οι µεταβλητές της έρευνας ελέγχθηκαν ως προς την κανονικότητά τους, µε τη 
βοήθεια των µη παραµετρικών ελέγχων. Συγκεκριµένα, για τον έλεγχο της κανονικότητας 
χρησιµοποιήθηκε το test κανονικότητας  Kolmogorov - Smirnov, µε τη βοήθεια δύο 
υποθέσεων:  
Η0: Η κατανοµή των δεδοµένων δε διαφέρει από την κανονική κατανοµή. 
Η
1
: Η κατανοµή των δεδοµένων διαφέρει από την κανονική κατανοµή. 
Για τον έλεγχο της κανονικότητας, το επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας ορίστηκε 
ίσο µε 0,05 ή 5%. Συγκεκριµένα, στην περίπτωση που η τιµή της p - value ήταν µικρότερη 
του 0,05, τότε η µηδενική υπόθεση (Η0) δε θα γινόταν αποδεκτή, ενώ αν η p - value ήταν 
µεγαλύτερη ή ίση του 0,05, τότε η µηδενική υπόθεση (Η0)  θα γινόταν αποδεκτή. Στο 
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πρόγραµµα SPSS οι τιµές των παρατηρηθέντων επιπέδων στατιστικής σηµαντικότητας 
αναφέρονται µε την ονοµασία (Asymptotic) Significances. Για τον περαιτέρω έλεγχο της 
κανονικότητας, εκτός από τον έλεγχο Kolmogorov - Smirnov, χρησιµοποιήθηκε και το test 
Monte Carlo. Η επιλογή αυτή έχει ως στόχο τον έλεγχο της κανονικότητας µε την τεχνική 
της προσοµοίωσης. Για την ακρίβεια, το στατιστικό πρόγραµµα σε αυτήν την περίπτωση, 
πραγµατοποιεί έναν αριθµό test κανονικότητας (η προεπιλογή του είναι 10.000) για κάθε ένα 
από τα οποία υπολογίζεται η p - value. Στη συνέχεια, εµφανίζει το µέσο όρο των p - values 
και ένα 99% διάστηµα εµπιστοσύνης για τον µέσο όρο αυτών.  
 
C.  Έλεγχος συσχέτισης:  
Ο βασικός έλεγχος που πραγµατοποιήθηκε ήταν ο έλεγχος συσχέτισης µεταξύ των 
παραγόντων επιλογής εστιατορίου, των δηµογραφικών χαρακτηριστικών των ερωτηθέντων, 
της συχνότητας επίσκεψης σε ένα εστιατόριο, του λόγου επίσκεψης σε ένα εστιατόριο και 
του είδους του εστιατορίου. Για τον έλεγχο αυτό χρησιµοποιήθηκε ο µη παραµετρικός 
έλεγχος Kruskal - Wallis (Οne - way Τest), καθώς οι µεταβλητές ήταν διατακτικές. Πρέπει 
να τονιστεί ότι ο έλεγχος αυτός χρησιµοποιείται  για τρεις ή περισσότερες µη συσχετισµένες 
µεταβλητές και ουσιαστικά συγκρίνει κατά πόσο υπάρχει οµοιογένεια σε τρεις ή 
περισσότερες οµάδες εξετάζοντας τις διαµέσους. Ο έλεγχος αυτός χρησιµοποιήθηκε για τον 
έλεγχο συσχέτισης µεταξύ του εκάστοτε παράγοντα και των δηµογραφικών 
χαρακτηριστικών των καταναλωτών. Όπως σε κάθε έλεγχο υποθέσεων, στον έλεγχο αυτό 
ορίστηκαν δύο υποθέσεις για κάθε παράγοντα. Οι γενικές υποθέσεις διατυπώθηκαν ως εξής:  
H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών των 
πελατών ή της συχνότητας επίσκεψης ή του λόγου επίσκεψης σε ένα εστιατόριο ή του 
είδους του εστιατορίου για τον εκάστοτε παράγοντα επιλογής εστιατορίου. 
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των δηµογραφικών χαρακτηριστικών των 
πελατών ή της συχνότητας επίσκεψης ή του λόγου επίσκεψης σε ένα εστιατόριο ή του 
είδους του εστιατορίου για τον εκάστοτε παράγοντα επιλογής εστιατορίου. 
 
Όπως και παραπάνω, το επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας ορίστηκε 0,05. 
∆ηλαδή, στην περίπτωση που η τιµή της p - value ήταν µικρότερη από την τιµή 0,05, τότε η 
υπόθεση  H0 δε θα γινόταν αποδεκτή, ενώ στην περίπτωση που η τιµή της p - value ήταν 
µεγαλύτερη από την τιµή 0,05, τότε η υπόθεση  H0 θα γινόταν αποδεκτή. Στη συνέχεια, στις 
περιπτώσεις εκείνες που θα υπήρχε ουσιαστική διαφορά µεταξύ των δηµογραφικών 
χαρακτηριστικών ή της συχνότητας επίσκεψης ή του λόγου επίσκεψης ή του είδους του 
εστιατορίου θα έπρεπε να βρεθεί που οφείλεται αυτή η διαφορά. Για το λόγο αυτό 
χρησιµοποιήθηκε το test Mann - Whitney, έτσι ώστε να πραγµατοποιηθεί έλεγχος ανά ζεύγη 
ίδιας οµάδας χαρακτηριστικών. Όπως και για το προηγούµενο test έτσι και για το test αυτό, 
το επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας ορίστηκε το 0,05 ή 5%, και άρα αν η p - value ήταν 
µεγαλύτερη του 0,05, τότε δε θα υπήρχε στατιστικά σηµαντική διαφορά για το συγκεκριµένο 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου, ενώ στην περίπτωση που η p - value ήταν µικρότερη του 
0,05, τότε θα υπήρχε στατιστικά σηµαντική διαφορά.  
 
Επιµέρους Υποθέσεις: 
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε το φύλο  ήταν οι 
εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«ποιότητα φαγητού»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «ποιότητα 
φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «είδος 
φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «είδος 
φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «κόστος 
φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «κόστος 
φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «ποικιλία 
µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«ταχύτητα εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «ταχύτητα 
εξυπηρέτησης».   
7. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«ικανότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «ικανότητα 
προσωπικού».   
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8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«φιλικότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«φιλικότητα προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «φήµη 
εστιατορίου»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «φήµη 
εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «νέα 
εµπειρία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «νέα 
εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα 
«περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «άνεση 
/ βολικότητα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των φύλων για τον παράγοντα «άνεση / 
βολικότητα».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε την ηλικία  ήταν 
οι εξής: 
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1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«ηλικία» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης».   
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7.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα».   
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 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε το µορφωτικό 
επίπεδο  ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης».   
7.    H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µορφωτικό επίπεδο» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε την 
επαγγελµατική απασχόληση  ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ποιότητα 
φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ποιότητα 
φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
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5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ταχύτητα 
εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ταχύτητα 
εξυπηρέτησης».   
7.    H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ικανότητα 
προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «ικανότητα 
προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «φιλικότητα 
προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «φιλικότητα 
προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «φήµη 
εστιατορίου»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «φήµη 
εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας 
χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας 
χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «άνεση / 
βολικότητα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» για τον παράγοντα «άνεση / 
βολικότητα».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε το µηνιαίο 
µικτό εισόδηµα  ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης».   
7.    H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
     H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα»,             
 H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα».   
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 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε τη συχνότητα 
επίσκεψης σε ένα εστιατόριο ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
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6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ταχύτητα 
εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ταχύτητα 
εξυπηρέτησης».   
7.    H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ικανότητα 
προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «ικανότητα 
προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «φιλικότητα 
προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «φιλικότητα 
προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
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     H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών  στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε το λόγο  της 
επίσκεψης σε ένα εστιατόριο ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης».   
7. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
     H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «λόγος επίσκεψης» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάλογα µε το είδος του 
εστιατορίου ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ποιότητα φαγητού».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «είδος φαγητού»,             
87 
 
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά των διαφόρων κατηγοριών στο χαρακτηριστικό 
«είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «είδος φαγητού».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «κόστος φαγητού».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «τοποθεσία»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «τοποθεσία».   
5. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ποικιλία µενού».   
6. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ταχύτητα εξυπηρέτησης».   
7. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «ικανότητα προσωπικού».   
8. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «φιλικότητα προσωπικού».   
9. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «φήµη εστιατορίου».   
10. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία»,             
     H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «νέα εµπειρία».   
11. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «περιβάλλοντας χώρος».   
12. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «είδος εστιατορίου» για τον παράγοντα «άνεση / βολικότητα».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για τη συχνότητα επίσκεψης σε ένα εστιατόριο ανάλογα µε το µηνιαίο 
µικτό εισόδηµα ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και την κατηγορία εισοδήµατος «χαµηλό 
εισόδηµα»,             
89 
 
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και την κατηγορία εισοδήµατος «χαµηλό 
εισόδηµα».             
2.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και την κατηγορία εισοδήµατος «µεσαίο 
εισόδηµα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και την κατηγορία εισοδήµατος «µεσαίο 
εισόδηµα».            
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και την κατηγορία εισοδήµατος «υψηλό 
εισόδηµα»,                       
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και την κατηγορία εισοδήµατος «υψηλό 
εισόδηµα». 
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για το λόγο επίσκεψης εστιατορίων ανάλογα µε την επαγγελµατική 
απασχόληση ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης «γρήγορο 
γεύµα»,             
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H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης «γρήγορο 
γεύµα».   
2.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης 
«επαγγελµατική υποχρέωση»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης 
«επαγγελµατική υποχρέωση».   
3.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης 
«εορτασµός»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης 
«εορτασµός».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης «κοινωνική 
περίσταση»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «επαγγελµατική απασχόληση» και του λόγου επίσκεψης «κοινωνική 
περίσταση».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για το λόγο επίσκεψης εστιατορίων ανάλογα µε το µηνιαίο µικτό 
εισόδηµα  ήταν οι εξής: 
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1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «γρήγορο γεύµα»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «γρήγορο γεύµα».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «επαγγελµατική 
υποχρέωση»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «επαγγελµατική 
υποχρέωση».   
3.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «εορτασµός»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «εορτασµός».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «κοινωνική 
περίσταση»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και του λόγου επίσκεψης «κοινωνική 
περίσταση».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για το είδος του εστιατορίου  ανάλογα µε την ηλικία  ήταν οι εξής: 
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1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«γρήγορης εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«γρήγορης εξυπηρέτησης».   
2.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«πολυτελείας»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«πολυτελείας».   
3.  H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«οικογενειακό»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«οικογενειακό».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«ατµοσφαιρικό»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «ηλικία» και το είδος εστιατορίου 
«ατµοσφαιρικό».   
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 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για το είδος του εστιατορίου ανάλογα µε το µηνιαίο µικτό εισόδηµα  
ήταν οι εξής: 
1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «γρήγορης 
εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «γρήγορης 
εξυπηρέτησης».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «πολυτελείας»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «πολυτελείας».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «οικογενειακό»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «οικογενειακό».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «ατµοσφαιρικό»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «µηνιαίο εισόδηµα» και το είδος εστιατορίου «ατµοσφαιρικό».   
 
 Οι επιµέρους υποθέσεις, που ελέγχθηκαν µε τη βοήθεια του ελέγχου συσχέτισης 
Kruskal - Wallis test, για το είδος του εστιατορίου ανάλογα µε τη συχνότητα της επίσκεψης 
σε ένα εστιατόριο ήταν οι εξής: 
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1. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «γρήγορης 
εξυπηρέτησης»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «γρήγορης 
εξυπηρέτησης».   
2. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «πολυτελείας»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «πολυτελείας».   
3. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «οικογενειακό»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «οικογενειακό».   
4. H0 = ∆εν υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «ατµοσφαιρικό»,             
H1 = Υπάρχει ουσιαστική διαφορά µεταξύ των διαφόρων κατηγοριών στο 
χαρακτηριστικό «συχνότητα επίσκεψης» και το είδος εστιατορίου «ατµοσφαιρικό».   
 
D) Παραγοντική Ανάλυση (Factor Analysis): 
Προκειµένου να προσδιοριστούν οι κρυφές µεταβλητές (παράγοντες) που εξηγούν 
τις συσχετίσεις µεταξύ ενός συνόλου µετρήσιµων χαρακτηριστικών, χρησιµοποιήθηκε η 
τεχνική της παραγοντικής ανάλυσης (Factor Analysis). Η παραγοντική ανάλυση παρέχει 
υψηλό βαθµό ευελιξίας, προσφέροντας εναλλακτικές µεθόδους εντοπισµού, περιστροφής 
και υπολογισµού των τιµών των παραγόντων. Η ανάλυση αυτή είναι µία στατιστική µέθοδος 
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που έχει σκοπό να ερευνήσει την ύπαρξη κοινών παραγόντων ανάµεσα σε µία οµάδα 
µεταβλητών. Η ανάλυση παραγόντων επιτρέπει την εξαγωγή συµπερασµάτων από ένα 
σύνθετο σύνολο µεταβλητών, ανάγοντάς τες σε ένα µικρότερο αριθµό παραγόντων ή 
υπερµεταβλητών, οι οποίες αντιστοιχούν σε πολλές από τις αρχικές µεταβλητές (Howitt & 
Cramer, 1997).  
Όπως κάθε ανάλυση, έτσι και η παραγοντική εµφανίζει ορισµένα µειονεκτήµατα - 
προβλήµατα που είναι τα εξής:  
1) Οι υποθέσεις της δεν είναι απαραίτητα ρεαλιστικές, και πολλές φορές ο ερευνητής δε 
µπορεί εύκολα να τις ελέγξει. 
2) Υπάρχουν πολλές φορές περισσότερες από µία λύσεις, δηλαδή διαφορετικοί ερευνητές 
µπορούν να καταλήξουν σε διαφορετικά συµπεράσµατα. 
3) Οι παράγοντες, που εξάγονται µε την παραγοντική ανάλυση, µπορούν να ερµηνευτούν 
διαφορετικά από διαφορετικούς ερευνητές, οι απόψεις των οποίων πολλές φορές 
έρχονται σε αντιπαράθεση. 
4) Ο αριθµός των παραγόντων, που χρειάζεται να εξαχθεί ώστε τα αποτελέσµατα να είναι 
ικανοποιητικά, δεν είναι προφανής και εξαρτάται από τη µέθοδο εκτίµησης. Αυτό 
επιτρέπει στον επιστήµονα να λειτουργεί σε υποκειµενική βάση. 
Για την πραγµατοποίηση της παραγοντικής ανάλυσης, εκτελέστηκε µετατροπή των 
αρχικών δεδοµένων προκειµένου να επιτευχθεί περαιτέρω οµαδοποίηση των µεταβλητών. 
Στη συνέχεια, χρησιµοποιήθηκε η µέθοδος της ανάλυσης σε κύριους παράγοντες (Principal 
Component Analysis) µε την χρήση ορθογώνιας περιστροφής αξόνων (Varimax Rotation), 
ενώ αξιοποιήθηκαν µόνο οι παράγοντες, που είχαν χαρακτηριστικές ρίζες (Eigenvalues) 
πάνω από 1 (Kaiser’s criterion), και µόνο οι µεταβλητές µε παραγοντικές φορτίσεις ίσες ή 
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µεγαλύτερες από 0,40. Για τη σωστή εκτίµηση της αξιοπιστίας του κάθε εξαγόµενου 
παράγοντα, καθώς επίσης και για την καταλληλότητα της δειγµατοληψίας, 
χρησιµοποιήθηκαν οι δείκτες Cronbach’s Alpha και Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) ( Bartee 
et al., 2004˙ Costello & Οsborne, 2005). 
Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω που αναφέρθηκαν, στην παρούσα έρευνα 
πρέπει να σηµειωθεί ότι πραγµατοποιήθηκε παραγοντική ανάλυση των παραγόντων 
επιλογής εστιατορίου µε βάση την ηλικία. 
 
3.9. Σύνοψη. 
Στο κεφάλαιο αυτό, πραγµατοποιήθηκε η περιγραφή της µεθοδολογίας της έρευνας. 
Αρχικά, έγινε η περιγραφή των στόχων και της σηµασίας της έρευνας, αναφέρθηκαν οι 
περιορισµοί της και οι υποθέσεις του ερευνητή και αναλύθηκαν τα εργαλεία συλλογής και 
ανάλυσης των δεδοµένων. Τέλος, έγινε λεπτοµερειακή περιγραφή της διαδικασίας ανάλυσης 
των δεδοµένων της έρευνας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4. 
 
- ΑΝΑΛΥΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ - 
 
4.1. Εισαγωγή. 
Στο κεφάλαιο αυτό, αναλύονται τα αποτελέσµατα από την έρευνα, τα οποία 
προέκυψαν µετά από την επεξεργασία των ερωτηµατολογίων.  
 
4.2. Περιγραφική Στατιστική. 
Με τη βοήθεια του στατιστικού πακέτου SPSS v.16.0., βρέθηκαν αρχικά οι 
συχνότητες καθεµίας µεταβλητής ξεχωριστά, αλλά και οι συχνότητες των παραγόντων 
επιλογής εστιατορίου σε συνδυασµό µε τους δηµογραφικούς παράγοντες. Θα πρέπει να 
σηµειωθεί ότι οι πίνακες που προέκυψαν από το πρόγραµµα παρατίθενται στο παράρτηµα 
Β’  στο τέλος της εργασίας.  Από την ανάλυση λοιπόν προέκυψαν τα εξής αποτελέσµατα: 
 Από τα 250 άτοµα που ερωτήθηκαν, οι 114 ήταν άνδρες (45,6% επί του συνόλου των 
ερωτηθέντων) και οι 136 ήταν γυναίκες (54,4% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) 
(Πίνακας 3, Παράρτηµα Β’).  
        
 
Σχήµα 3: Κατανοµή µεταβλητής «Φύλο». 
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 Από τους 250 συµµετέχοντες: 17 άτοµα ήταν ηλικίας 15 - 18 ετών (6,8% επί του 
συνόλου των ερωτηθέντων), 18 ήταν ηλικίας 19 - 25 ετών (7,2% επί του συνόλου των 
ερωτηθέντων), 169 ήταν ηλικίας 26 - 45 ετών (67,6% επί του συνόλου των 
ερωτηθέντων), 33 ήταν ηλικίας 46 - 65 ετών (13,2% επί του συνόλου των 
ερωτηθέντων) και 13 άτοµα ήταν ηλικίας 66 ετών & άνω (5,2% επί του συνόλου των 
ερωτηθέντων) (Πίνακας 4, Παράρτηµα Β’). 
 
Σχήµα 4: Κατανοµή µεταβλητής «Ηλικία». 
 
 Από τα 250 άτοµα: 42 άτοµα ήταν απόφοιτοι Γυµνάσιου / Λυκείου (16,8% επί του 
συνόλου των ερωτηθέντων), 96 άτοµα ήταν απόφοιτοι ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ (38,4% επί 
του συνόλου των ερωτηθέντων) και 112 άτοµα είχαν µεταπτυχιακό ή διδακτορικό 
(44,8% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) (Πίνακας 5, Παράρτηµα Β’). 
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Σχήµα 5: Κατανοµή µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο». 
 
 Όσον αφορά τη µεταβλητή «Επαγγελµατική Απασχόληση», 17 άτοµα δήλωσαν 
µαθητές / φοιτητές (6,8% επί του συνόλου των ερωτηθέντων), 193 άτοµα ήταν 
εργαζόµενοι (77,2% επί του συνόλου των ερωτηθέντων), 18 άτοµα ήταν συνταξιούχοι 
(7,2% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) και 22 άτοµα δήλωσαν άνεργοι / οικιακά 
(8,8% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) (Πίνακας 6, Παράρτηµα Β’). 
 
 
 
Σχήµα 6: Κατανοµή µεταβλητής «Επαγγελµατική Απασχόληση». 
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 Για τη µεταβλητή «Μηνιαίο Εισόδηµα», παρατηρήθηκε ότι 87 συµµετέχοντες ανήκαν 
στην κατηγορία του χαµηλού εισοδήµατος (34,8% επί του συνόλου των ερωτηθέντων), 
132 άτοµα ανήκαν στην κατηγορία του µεσαίου εισοδήµατος (52,8% επί του συνόλου 
των ερωτηθέντων), ενώ 31 άτοµα δήλωσαν ότι διαθέτουν υψηλό εισόδηµα (12,4% επί 
του συνόλου των ερωτηθέντων) (Πίνακας 7, Παράρτηµα Β’). 
 
 
 
Σχήµα 7: Κατανοµή µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
 Όσον αφορά τη συχνότητα επίσκεψης σε ένα εστιατόριο, 48 άτοµα (19,2% επί του 
συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ότι πηγαίνουν σε εστιατόριο 0 - 1 φορά 
µηνιαίως, 121 άτοµα (48,4% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ότι 
επισκέπτονται ένα εστιατόριο 2 - 4 φορές µηνιαίως, 60 άτοµα (24% επί του συνόλου 
των ερωτηθέντων) δήλωσαν ότι πηγαίνουν σε εστιατόριο 5 - 8 φορές µηνιαίως, ενώ 
µόλις 21 άτοµα (8,4% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ότι επισκέπτονται 
εστιατόρια 9 φορές & άνω µηνιαίως (Πίνακας 8, Παράρτηµα Β’). 
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Σχήµα 8: Κατανοµή µεταβλητής «Συχνότητα Επίσκεψης». 
 
 Για τη µεταβλητή «Λόγος Επίσκεψης», οι ερωτηθέντες κατανεµήθηκαν ως εξής: 
- 33 άτοµα (13,2% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ως λόγο επίσκεψης 
ένα γρήγορο γεύµα, 
- 16 άτοµα (6,4% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ως λόγο επίσκεψης µία 
επαγγελµατική υποχρέωση, 
- 15 άτοµα (6% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ως λόγο επίσκεψης έναν 
εορτασµό,  
- ενώ 186 άτοµα (74,4% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) δήλωσαν ως λόγο 
επίσκεψης µία απλή έξοδο (Πίνακας 9, Παράρτηµα Β’).  
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Σχήµα 9: Κατανοµή µεταβλητής «Λόγος Επίσκεψης». 
 
 Όσον αφορά το είδος εστιατορίου, 39 άτοµα (15,6% επί του συνόλου των 
ερωτηθέντων) προτιµούν τα εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης, 31 άτοµα (12,4% επί 
του συνόλου των ερωτηθέντων) προτιµούν τα εστιατόρια πολυτελείας, 135 άτοµα 
(54% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) προτιµούν τα οικογενειακά / παραδοσιακά 
εστιατόρια και τέλος 45 άτοµα (18% επί του συνόλου των ερωτηθέντων) προτιµούν τα 
ατµοσφαιρικά εστιατόρια (Πίνακας 10, Παράρτηµα Β’). 
 
 
Σχήµα 10: Κατανοµή µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου». 
103 
 
 Όσον αφορά τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου, τα συµπεράσµατα που 
προέκυψαν ήταν τα εξής: 
• Ο πιο σηµαντικός παράγοντας επιλογής εστιατορίου για όλους τους 
ερωτηθέντες ήταν η ποιότητα του φαγητού µε ποσοστό 99,2%, ενώ ο 
δεύτερος σηµαντικότερος παράγοντας επιλογής εστιατορίου ήταν το είδος 
του φαγητού µε ποσοστό 82% ( Πίνακας 12 & Σχήµα 11, Παράρτηµα Β’). 
• Με βάση το φύλο, ο πιο σηµαντικός παράγοντας επιλογής εστιατορίου ήταν η 
ποιότητα του φαγητού τόσο για τους άνδρες (ποσοστό 99,1%) όσο και για τις 
γυναίκες (ποσοστό 99,3%) (Πίνακας 13 & Σχήµα 12, Παράρτηµα Β’). 
• Με βάση την ηλικία, οι πιο σηµαντικοί παράγοντες επιλογής εστιατορίου για 
καθεµία κατηγορία ήταν οι εξής: 
 ηλικία 15 - 18 ετών: ποιότητα φαγητού (ποσοστό 100%) και κόστος 
φαγητού (ποσοστό 94,1%) (Πίνακας 14 & Σχήµα 13, Παράρτηµα Β’), 
 ηλικία 19 - 25 ετών: ποιότητα φαγητού (ποσοστό 98,8%) και άνεση / 
βολικότητα (ποσοστό 88,8%) (Πίνακας 14 & Σχήµα 14, Παράρτηµα 
Β’), 
 ηλικία 26 - 45 ετών: ποιότητα φαγητού (ποσοστό 98,8%) και κόστος 
φαγητού (ποσοστό 79,9%) (Πίνακας 14 & Σχήµα 15, Παράρτηµα Β’), 
 ηλικία 46 - 65 ετών:  ποιότητα φαγητού (ποσοστό 100%) και 
φιλικότητα προσωπικού (ποσοστό 90,9%) (Πίνακας 14 & Σχήµα 16, 
Παράρτηµα Β’), και  
 ηλικία 66 ετών & άνω: ποιότητα φαγητού (ποσοστό 100%), είδος 
φαγητού (ποσοστό 100%), ταχύτητα εξυπηρέτησης (ποσοστό 100%) 
και άνεση / βολικότητα (ποσοστό 100%) (Πίνακας 14 & Σχήµα 17, 
Παράρτηµα Β’). 
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 Ενδιαφέρον παρουσιάζει ο πίνακας του Παραρτήµατος που δείχνει την επιλογή του 
εστιατορίου ανάλογα µε την ηλικία. Έτσι, από την επεξεργασία των δεδοµένων 
διαπιστώθηκαν ότι: 
• Οι συµµετέχοντες της έρευνας που ανήκουν στην κατηγορία των 15 - 18 ετών 
επιλέγουν κυρίως εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης (ποσοστό 52,9%).  
• Όσοι από τους συµµετέχοντες ανήκουν στην κατηγορία των 19 - 25 ετών 
επιλέγουν κυρίως τα οικογενειακά / παραδοσιακά εστιατόρια (ποσοστό 
61,0%). 
• Όσοι από τους συµµετέχοντες είναι ηλικίας 26 - 45 ετών προτιµούν κυρίως 
τα οικογενειακά / παραδοσιακά εστιατόρια (ποσοστό 51,5%). 
• Οι συµµετέχοντες ηλικίας 46 - 65 ετών επιλέγουν επίσης τα οικογενειακά / 
παραδοσιακά εστιατόρια (ποσοστό 69,7%). 
• Και τέλος, όσοι ανήκουν στην κατηγορία των 66 ετών & άνω, προτιµούν και 
αυτοί τα οικογενειακά / παραδοσιακά εστιατόρια (Πίνακας 15, Παράρτηµα 
Β’). Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να τονιστεί ότι κανείς από τους 
συµµετέχοντες της έρευνας που ανήκε στην κατηγορία των 66 ετών & άνω, 
δεν επέλεξε τα εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης. 
 
  Όλα τα παραπάνω αποτελέσµατα παρατίθενται αναλυτικά σε πίνακες στο 
παράρτηµα Β’ στο τέλος της εργασίας. Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τα ποσοστά των πινάκων 
προέκυψαν από πρόσθεση των ποσοστών µεταξύ των κατηγοριών «Σηµαντικό» - «Πολύ 
Σηµαντικό» και «Καθόλου Σηµαντικό» - «Λίγο Σηµαντικό», τόσο για την κατανόηση των 
αποτελεσµάτων από τον αναγνώστη, όσο και για να γίνει εφικτή η σύγκριση των 
αποτελεσµάτων µε την υπάρχουσα βιβλιογραφία στο παρακάτω κεφάλαιο. Επίσης, στο 
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παράρτηµα υπάρχουν και τα αντίστοιχα διαγράµµατα για την περαιτέρω κατανόηση των 
αποτελεσµάτων από τον αναγνώστη. 
 
4.3. Έλεγχος Κανονικότητας Μεταβλητών. 
Στον έλεγχο αυτό, η υπόθεση που ελέγχθηκε ήταν αν οι µεταβλητές της έρευνας 
ακολουθούν την κανονική κατανοµή. Στον Πίνακα 2 που ακολουθεί, για όλες τις 
µεταβλητές εµφανίζεται το µέγεθος του δείγµατος (250). Από ό,τι φαίνεται, για όλες τις 
µεταβλητές δεν υπάρχουν εκλιπούσες τιµές. Εµφανίζονται επίσης ο µέσος και η τυπική 
απόκλιση για κάθε µεταβλητή. Για τον έλεγχο της κανονικότητας, ενδιαφέρον παρουσιάζουν 
η Asymp. Sig. (2 - tailed) και η Monte Carlo Sig. Πρόκειται για τις p - value, που 
υπολογίζονται για κάθε µέθοδο ξεχωριστά. Το test των Kolmogorov - Smirnov είναι ένα, 
απλά στη µία περίπτωση η p - value υπολογίζεται µε βάση τη «συµβατική» µέθοδο, ενώ 
στην άλλη περίπτωση βασίζεται στην τεχνική Monte Carlo.  
Παρατηρώντας  τις  p - value, που υπολογίστηκαν και µε τις δύο µεθόδους, 
διαπιστώνει κανείς ότι είναι ίσες µε το µηδέν. Άρα, η υπόθεση ότι οι µεταβλητές της 
έρευνας κατανέµονται κανονικά απορρίφθηκε σε επίπεδο στατιστικής σηµαντικότητας 
α=0,05 ή α=5%. Με άλλα λόγια δηλαδή οι µεταβλητές της έρευνας δεν ακολουθούσαν την 
κανονική κατανοµή. Η µη κανονικότητα των µεταβλητών γίνεται επίσης κατανοητή, αν 
αναλογιστεί κανείς ότι υπάρχει διαφοροποίηση µεταξύ των απόψεων των ερωτηθέντων. 
Πρόβληµα θα υπήρχε στην περίπτωση που  οι µεταβλητές παρουσίαζαν κανονικότητα.  
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  N Μέσος ∆ιακύµανση Απόλυτη 
∆ιαφορά 
Θετική 
∆ιαφορά 
Αρνητική 
∆ιαφορά 
Τιµή 
Kolmogorov 
- Smirnov Z 
Asymp. 
Sig. (2-
tailed) 
Monte 
Carlo 
Sig. (2-
tailed) 
 
Ποιότητα 
Φαγητού 
250 4,77 0,485 0,468 0,316 -0,468 7,397 0,000 0,000 
Είδος 
Φαγητού 
250 4,10 0,805 0,269 0,223 -0,269 4,247 0,000 0,000 
Κόστος 
Φαγητού 
250 4,04 0,757 0,281 0,251 -0,281 4,440 0,000 0,000 
Τοποθεσία 250 3,29 0,904 0,215 0,215 -0,197 3,393 0,000 0,000 
Ποικιλία 
Μενού 
250 3,19 0,936 0,215 0,172 -0,215 3,402 0,000 0,000 
Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης 
250 3,80 0,823 0,330 0,246 -0,330 5,216 0,000 0,000 
Ικανότητα 
Προσωπικού 
250 3,60 0,927 0,257 0,183 -0,257 4,071 0,000 0,000 
Φιλικότητα 
Προσωπικού 
250 3,90 0,845 0,301 0,227 -0,301 4,763 0,000 0,000 
Φήµη 
Εστιατορίου 
250 3,30 1,080 0,222 0,142 -0,222 3,503 0,000 0,000 
Νέα Εµπειρία 250 3,08 1,196 0,173 0,139 -0,173 2,741 0,000 0,000 
Περιβάλλοντας 
Χώρος 
250 3,76 0,992 0,298 0,190 -0,298 4,712 0,000 0,000 
Άνεση / 
Βολικότητα 
250 3,99 0,862 0,286 0,214 0,286 4,515 0,000 0,000 
 
Πίνακας 2: Αποτελέσµατα για τον έλεγχο κανονικότητας των παραγόντων επιλογής εστιατορίου. 
 
4.4. Έλεγχοι Συσχέτισης. 
Α) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Φύλο» (Πίνακες 16 & 17, Παράρτηµα Γ’) στατιστικά σηµαντικές διαφορές 
µεταξύ των διαµέσων των δύο φύλων βρέθηκαν στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Ποικιλία Μενού (p - value = 0,001 < 0,05). 
 Φήµη Εστιατορίου (p - value = 0,000 < 0,05). 
 Περιβάλλοντας Χώρος (p - value = 0,004 < 0,05). 
 Άνεση / Βολικότητα (p - value = 0,013 < 0,05). 
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Β) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Ηλικία» (Πίνακες 19 - 27, Παράρτηµα Γ’) στατιστικά σηµαντικές διαφορές 
µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής βρέθηκαν στους εξής 
παράγοντες επιλογής: 
 Ποιότητα Φαγητού (p - value = 0,020 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «19 - 25 ετών» (p - value = 0,026 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «26 - 45 ετών» (p - value = 0,001 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,038 < 0,05). 
 Είδος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,021 < 0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,031 < 0,05). 
• Κατηγορία «26 - 45 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «46 - 65 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,010 < 0,05). 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
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• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «26 - 45 ετών» (p - value = 0,000 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «46 - 65 ετών» (p - value = 0,005 < 
0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «26 - 45 ετών» (p - value = 0,000 < 
0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «46 - 65 ετών» (p - value = 0,007 < 
0,05). 
 Ικανότητα Προσωπικού (p - value = 0,011 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «19 - 25 ετών» (p - value = 0,008 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «26 - 45 ετών» (p - value = 0,000 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «46 - 65 ετών» (p - value = 0,003 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,022 < 0,05). 
 Φιλικότητα Προσωπικού (p - value = 0,020 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «19 - 25 ετών» (p - value = 0,026 < 
0,05). 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «46 - 65 ετών» (p - value = 0,002 < 
0,05). 
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• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,007 < 0,05). 
 Φήµη Εστιατορίου (p - value = 0,024 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,008 < 0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,006 < 0,05). 
• Κατηγορία «26 - 45 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,009 < 0,05). 
• Κατηγορία «46 - 65 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,006 < 0,05). 
 Νέα Εµπειρία (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε 
ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «46 - 65 ετών» (p - value = 0,044 < 
0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,001 < 0,05). 
• Κατηγορία «26 - 45 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,009 < 0,05). 
• Κατηγορία «46 - 65 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,001 < 0,05). 
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 Άνεση / Βολικότητα (p - value = 0,003 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες ηλικιών: 
• Κατηγορία «15 - 18 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,001 < 0,05). 
• Κατηγορία «19 - 25 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,007 < 0,05). 
• Κατηγορία «26 - 45 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «46 - 65 ετών» και κατηγορία «66 ετών & άνω» (p - value = 
0,002 < 0,05). 
 
Γ) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Μορφωτικό Επίπεδο» (Πίνακες 28 - 34, Παράρτηµα Γ’)  στατιστικά 
σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής βρέθηκαν 
στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µορφωτικού 
επιπέδου: 
• Κατηγορία «Γυµνάσιο / Λύκειο» και κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» (p - 
value = 0,020 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γυµνάσιο / Λύκειο» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,010 < 0,05). 
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 Ποικιλία Μενού (p - value = 0,002 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µορφωτικού 
επιπέδου: 
• Κατηγορία «Γυµνάσιο / Λύκειο» και κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» (p - 
value = 0,025 < 0,05). 
• Κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,001 < 0,05). 
 Ταχύτητα Εξυπηρέτησης (p - value = 0,001 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µορφωτικού 
επιπέδου: 
• Κατηγορία «Γυµνάσιο / Λύκειο» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,013 < 0,05). 
• Κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,001 < 0,05). 
 Ικανότητα Προσωπικού (p - value = 0,001 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µορφωτικού 
επιπέδου: 
• Κατηγορία «Γυµνάσιο / Λύκειο» και κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γυµνάσιο / Λύκειο» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,003 < 0,05). 
 Φιλικότητα Προσωπικού (p - value = 0,021 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µορφωτικού 
επιπέδου: 
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• Κατηγορία «ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» και κατηγορία «Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό» (p - value = 0,009 < 0,05). 
 
∆) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Επαγγελµατική Απασχόληση» (Πίνακες 35 - 41, Παράρτηµα Γ’)  
στατιστικά σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής 
βρέθηκαν στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Είδος Φαγητού (p - value = 0,002 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες επαγγελµατικής 
απασχόλησης: 
• Κατηγορία «Μαθητής / Φοιτητής» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value 
= 0,009 < 0,05). 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value = 0,000 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Συνταξιούχος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,016 < 0,05). 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες επαγγελµατικής 
απασχόλησης: 
• Κατηγορία «Μαθητής / Φοιτητής» και κατηγορία «Εργαζόµενος» (p - value = 
0,001 < 0,05). 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value = 0,017 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,000 < 0,05). 
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 Ικανότητα Προσωπικού (p - value = 0,022 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες επαγγελµατική 
απασχόληση: 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,002 < 0,05). 
• Κατηγορία «Συνταξιούχος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,044 < 0,05). 
 Φιλικότητα Προσωπικού (p - value = 0,010 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µορφωτικού 
επιπέδου: 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value = 0,004 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Συνταξιούχος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,001 < 0,05). 
 Νέα Εµπειρία (p - value = 0,002 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε 
ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες επαγγελµατικής 
απασχόλησης: 
• Κατηγορία «Μαθητής / Φοιτητής» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value 
= 0,002 < 0,05). 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value = 0,000 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Συνταξιούχος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,004 < 0,05). 
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Ε) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Μηνιαίο Εισόδηµα» (Πίνακες 42 - 46 , Παράρτηµα Γ’) στατιστικά 
σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής βρέθηκαν 
στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µηνιαίου 
εισοδήµατος: 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» (p - 
value = 0,001 < 0,05). 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,022 < 0,05). 
 Τοποθεσία (p - value = 0,043 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε ότι 
οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µηνιαίου εισοδήµατος: 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,011 < 0,05). 
• Κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,037 < 0,05). 
 Άνεση / Βολικότητα (p - value = 0,020 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µηνιαίου 
εισοδήµατος: 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,009 < 0,05). 
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• Κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,009 < 0,05). 
 
ΣΤ) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Συχνότητα Επίσκεψης» (Πίνακες 48 - 51, Παράρτηµα Γ’) στατιστικά 
σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής βρέθηκαν 
στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας 
επίσκεψης: 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «2 - 4 φορές» (p - value = 0,000 < 
0,05). 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «5 - 8 φορές» (p - value = 0,001 < 
0,05). 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «9 φορές & άνω» (p - value = 0,000 < 
0,05). 
• Κατηγορία «2 - 4 φορές» και κατηγορία «9 φορές & άνω» (p - value = 0,043 
< 0,05). 
 Φήµη Εστιατορίου (p - value = 0,014 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας 
επίσκεψης: 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «2 - 4 φορές» (p - value = 0,002 < 
0,05). 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «5 - 8 φορές» (p - value = 0,014 < 
0,05). 
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 Νέα Εµπειρία (p - value = 0,032 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε 
ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας επίσκεψης: 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «2 - 4 φορές» (p - value = 0,023 < 
0,05). 
• Κατηγορία «2 - 4 φορές» και κατηγορία «9 φορές & άνω φορές» (p - value = 
0,027 < 0,05). 
 
Ζ) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Λόγος Επίσκεψης» (Πίνακες 52 - 58, Παράρτηµα Γ’) στατιστικά 
σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής βρέθηκαν 
στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες λόγου επίσκεψης: 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
(p - value = 0,036 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Εορτασµός» (p - value = 0,007 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Κοινωνική Περίσταση» (p - 
value = 0,010 < 0,05). 
• Κατηγορία «Επαγγελµατική Υποχρέωση» και κατηγορία «Εορτασµός» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Εορτασµός» και κατηγορία «Κοινωνική Περίσταση» (p - value = 
0,000 < 0,05). 
 Ικανότητα Προσωπικού (p - value = 0,013 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες λόγου επίσκεψης: 
117 
 
• Κατηγορία «Εορτασµός» και κατηγορία «Κοινωνική Περίσταση» (p - value = 
0,005 < 0,05). 
 Φιλικότητα Προσωπικού (p - value = 0,011 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας 
επίσκεψης: 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Κοινωνική Περίσταση» (p - 
value = 0,001 < 0,05). 
 Περιβάλλοντας Χώρος (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας 
επίσκεψης: 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
(p - value = 0,003 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Εορτασµός» (p - value = 0,020 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Κοινωνική Περίσταση» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
 Άνεση / Βολικότητα (p - value = 0,027 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας 
επίσκεψης: 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
(p - value = 0,023 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορο Γεύµα» και κατηγορία «Κοινωνική Περίσταση» (p - 
value = 0,007 < 0,05). 
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Η) Από τον έλεγχο συσχέτισης των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Είδος Εστιατορίου» (Πίνακες 59 - 69, Παράρτηµα Γ’) στατιστικά 
σηµαντικές διαφορές µεταξύ των διαµέσων των κατηγοριών της µεταβλητής βρέθηκαν 
στους εξής παράγοντες επιλογής: 
 Ποιότητα Φαγητού (p - value = 0,011 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Οικογενειακά / 
Παραδοσιακά» (p - value = 0,033 < 0,05). 
• Κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» 
(p - value = 0,001 < 0,05). 
 Κόστος Φαγητού (p - value = 0,001 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Πολυτελείας» (p - 
value = 0,003 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» (p 
- value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - value = 0,022 
< 0,05). 
• Κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» 
(p - value = 0,047 < 0,05). 
 Ταχύτητα Εξυπηρέτησης (p - value = 0,037 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους 
εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» (p 
- value = 0,019 < 0,05). 
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 Ικανότητα Προσωπικού (p - value = 0,003 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους 
εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Πολυτελείας» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» (p 
- value = 0,003 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - value = 0,005 
< 0,05). 
 Φιλικότητα Προσωπικού (p - value = 0,011 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους 
εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Πολυτελείας» (p - 
value = 0,004 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Οικογενειακά / 
Παραδοσιακά» (p - value = 0,015 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - value = 0,025 
< 0,05). 
 Φήµη Εστιατορίου (p - value = 0,002 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδος εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Πολυτελείας» (p - 
value = 0,008 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» (p 
- value = 0,000 < 0,05). 
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 Νέα Εµπειρία (p - value = 0,004 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε 
ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - 
value = 0,022 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» (p 
- value = 0,034 < 0,05). 
• Κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» 
(p - value = 0,001 < 0,05). 
 Περιβάλλοντας Χώρος (p - value = 0,000 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Πολυτελείας» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Οικογενειακά / 
Παραδοσιακά» (p - value = 0,001 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - 
value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Οικογενειακά / Παραδοσιακά» (p 
- value = 0,000 < 0,05). 
• Κατηγορία «Πολυτελείας» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - value = 0,048 
< 0,05). 
 Άνεση / Βολικότητα (p - value = 0,002 < 0,05). Από τον έλεγχο Mann-Whitney U, 
βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες είδους εστιατορίου: 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Πολυτελείας» (p - 
value = 0,001 < 0,05). 
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• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Οικογενειακά / 
Παραδοσιακά» (p - value = 0,002 < 0,05). 
• Κατηγορία «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» και κατηγορία «Ατµοσφαιρικά» (p - 
value = 0,010 < 0,05). 
 
Θ) Από τον έλεγχο συσχέτισης της συχνότητας επίσκεψης εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Μηνιαίο Εισόδηµα» (Πίνακες 70 - 72, Παράρτηµα Γ’) υπήρξε στατιστικά 
σηµαντική διαφορά µεταξύ των διαµέσων των δύο µεταβλητών (p - value = 0,005 < 
0,05), και συνεπώς υπάρχει συσχέτιση µεταξύ των δύο αυτών µεταβλητών. Από τον 
έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής 
κατηγορίες µηνιαίου εισοδήµατος: 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» (p - 
value = 0,049 < 0,05). 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,002 < 0,05). 
• Κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,045 < 0,05). 
 
Ι) Από τον έλεγχο συσχέτισης του λόγου επίσκεψης εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Επαγγελµατική Απασχόληση» (Πίνακες 73 -75, Παράρτηµα Γ’) υπήρξε στατιστικά 
σηµαντική διαφορά µεταξύ των διαµέσων των δύο µεταβλητών (p - value = 0,001 < 
0,05), και συνεπώς υπάρχει συσχέτιση µεταξύ των δύο αυτών µεταβλητών. Από τον 
έλεγχο Mann-Whitney U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής 
κατηγορίες επαγγελµατικής απασχόλησης: 
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• Κατηγορία «Μαθητής / Φοιτητής» και κατηγορία «Συνταξιούχος» (p - value 
= 0,010 < 0,05). 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,002 < 0,05). 
• Κατηγορία «Εργαζόµενος» και κατηγορία «Άνεργος / Οικιακά» (p - value = 
0,000 < 0,05). 
 
Κ) Από τον έλεγχο συσχέτισης του λόγου επίσκεψης εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Μηνιαίο Εισόδηµα» (Πίνακες 76 - 77, Παράρτηµα Γ’) δεν υπήρξε στατιστικά 
σηµαντική διαφορά µεταξύ των διαµέσων των δύο µεταβλητών (p - value = 0,093 > 
0,05), και συνεπώς δεν υπάρχει συσχέτιση µεταξύ των δύο αυτών µεταβλητών.  
 
Λ) Από τον έλεγχο συσχέτισης του είδους εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή «Ηλικία» 
(Πίνακες 78 - 79, Παράρτηµα Γ’) δεν υπήρξε στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ 
των διαµέσων των δύο µεταβλητών (p - value = 0,170 > 0,05), και συνεπώς δεν υπάρχει 
συσχέτιση µεταξύ των δύο αυτών µεταβλητών. 
 
Μ) Από τον έλεγχο συσχέτισης του είδους εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή «Μηνιαίο 
Εισόδηµα» (Πίνακες 80 - 82, Παράρτηµα Γ’) υπήρξε στατιστικά σηµαντική διαφορά 
µεταξύ των διαµέσων των δύο µεταβλητών (p - value = 0,0051 < 0,05), και συνεπώς 
υπάρχει συσχέτιση µεταξύ των δύο αυτών µεταβλητών. Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες µηνιαίου 
εισοδήµατος: 
• Κατηγορία «Χαµηλό Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,045 < 0,05). 
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• Κατηγορία «Μεσαίο Εισόδηµα» και κατηγορία «Υψηλό Εισόδηµα» (p - 
value = 0,015 < 0,05). 
 
Ν) Από τον έλεγχο συσχέτισης του είδους εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή «Συχνότητα 
Επίσκεψης» (Πίνακες 83 - 85, Παράρτηµα Γ’) υπήρξε στατιστικά σηµαντική διαφορά 
µεταξύ των διαµέσων των δύο µεταβλητών (p - value = 0,005 < 0,05), και συνεπώς 
υπάρχει συσχέτιση µεταξύ των δύο αυτών µεταβλητών. Από τον έλεγχο Mann-Whitney 
U, βρέθηκε ότι οι διαφορές αυτές οφείλονταν στις εξής κατηγορίες συχνότητας 
επίσκεψης: 
• Κατηγορία «0 - 1 φορά» και κατηγορία «9 φορές & άνω» (p - value = 0,000 < 
0,05). 
• Κατηγορία «2 - 4 φορές» και κατηγορία «9 φορές & άνω» (p - value = 0,000 
< 0,05). 
• Κατηγορία «5 - 8 φορές» και κατηγορία «9 φορές & άνω» (p - value = 0,015 
< 0,05). 
 
4.5. Παραγοντική Ανάλυση. 
Με βάση την παραγοντική ανάλυση στους παράγοντες επιλογής εστιατορίου, µία 
λύση µε την εξαγωγή ενός παράγοντα κρίθηκε ως η προτιµότερη, η οποία εξηγεί και το 
64,508% (>50,0%) της συνολικής διακύµανσης των δεδοµένων (Πίνακας 86, Παράρτηµα 
∆’). Ο δείκτης των Kaiser - Meyer - Olkin (KMO) ήταν ίσος 0,802, τιµή που έδειξε ότι το 
δείγµα ήταν κατάλληλο για ανάλυση. Παράλληλα, για τον έλεγχο της συσχέτισης των 
στοιχείων µεταξύ τους µε τη µέθοδο Inter - Item Correlation Matrix, η ανάλυση ανέδειξε ότι 
όλες οι ερωτήσεις, η µια µε την άλλη, σχετίζονται µεταξύ τους σε πολύ καλό βαθµό 
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(Πίνακας 87, Παράρτηµα ∆’), αφού οι τιµές Cronbach’s Alpha ήταν όλες µεγαλύτερες από 
0,9.  
- Παράγοντας 1 (64,508% της διακύµανσης): «Παράγοντες που σχετίζονται µε το 
εστιατόριο». Ο παράγοντας αυτός περιλαµβάνει δέκα µεταβλητές: τοποθεσία, ποικιλία 
µενού, φήµη εστιατορίου, νέα εµπειρία, ικανότητα προσωπικού, ταχύτητα εξυπηρέτησης, 
περιβάλλοντας χώρος, φιλικότητα προσωπικού, κόστος φαγητού, άνεση / βολικότητα. Η 
χαρακτηριστική του ρίζα (Eigenvalue) ήταν 7,741. Ο συντελεστής Cronbach’s Alpha είχε 
τιµή 0,986, γεγονός που απέδειξε την αξιοπιστία του παράγοντα (Πίνακας 86, Παράρτηµα 
∆’). 
 
4.6. Σύνοψη. 
Στο κεφάλαιο αυτό αναλύθηκαν τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από την 
επεξεργασία των δεδοµένων κατά τη διεξαγωγή της έρευνας. Αρχικά, πραγµατοποιήθηκε 
περιγραφική στατιστική των δεδοµένων για την εξαγωγή αποτελεσµάτων συγκρίσιµων µε 
τις προηγούµενες έρευνες της βιβλιογραφίας. Στη συνέχεια, έγινε έλεγχος κανονικότητας 
των δεδοµένων και έλεγχος συσχέτισης, ενώ το κεφάλαιο ολοκληρώθηκε µε τα 
αποτελέσµατα που εξήχθησαν από την παραγοντική ανάλυση των παραγόντων επιλογής 
εστιατορίου µε βάση την ηλικία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5. 
 
- ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ & ΣΥΖΗΤΗΣΗ - 
 
5.1. Μεθοδολογικοί Περιορισµοί. 
Η παρούσα µελέτη ήταν συγχρονική και έτσι δεν επιτρέπεται διαµόρφωση 
αιτιολογικών υποθέσεων και εξαγωγή ασφαλών συµπερασµάτων. Η εν λόγω έρευνα 
διενεργήθηκε µόνο στην περιοχή της Θεσσαλονίκης και µόνο συγκεκριµένη περίοδο 
(Νοέµβριος – ∆εκέµβριος 2010), οπότε η δειγµατοληψία ήταν τύπου ευκολίας ή βολική 
δειγµατοληψία (convenience sampling) και κατά συνέπεια υπάρχει και το ενδεχόµενο 
σφαλµάτων δειγµατοληψίας. 
 
5.2. Κύρια Συµπεράσµατα.  
5.2.1 Συµπεράσµατα - Σύγκριση µε Βιβλιογραφικές Μελέτες. 
→ Από την περιγραφική στατιστική προέκυψαν τα εξής συµπεράσµατα για τους 
παράγοντες επιλογής εστιατορίου: 
 Ποιότητα Φαγητού: από την έρευνα ο παράγοντας αυτός θεωρήθηκε από όλους 
τους ερωτηθέντες ο πιο σηµαντικός για την επιλογή εστιατορίου, γεγονός που 
επιβεβαιώνει προηγούµενες βιβλιογραφικές µελέτες (Acebrόn & Dopico, 2000˙ 
Auty, 1992˙ Delwiche, 2004˙ Dulen, 1999˙ Johns & Tyas, 1996˙ June & Smith, 
1987˙ Kivela et al., 1999˙ Lewis, 1981˙ Lovelock, 1985˙ National Restaurant 
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Association, 1999˙ Peri, 2006˙ Raajpoot, 2002˙ Reeves & Hoy, 1993˙ Roberts & 
Worzel, 1977˙ Sulek & Hensley, 2004˙ Susskind & Chan, 2000˙ Upadhyay et al., 
2007). 
 Είδος Φαγητού: ο παράγοντας αυτός θεωρήθηκε σηµαντικός στην παρούσα 
έρευνα για τα άτοµα ηλικίας 66 ετών & άνω. Ο παράγοντας αυτός βρέθηκε ότι 
ήταν σηµαντικός και στις εξής βιβλιογραφικές µελέτες: Auty (1992), Price et al. 
(1992) και Reeves & Hoy (1993). 
 Κόστος Φαγητού: βρέθηκε ότι αποτελεί σηµαντικό παράγοντα επιλογής 
εστιατορίου για τα άτοµα ηλικίας 15 - 18 ετών και 26 - 45 ετών. Σε παρόµοιο 
συµπέρασµα καταλήγουν και οι µελέτες των Auty (1992), June & Smith (1987), 
Klara (2001), Lewis & Shoemaker (1997), Monroe (1989), National Restaurant 
Association (1999), Paversic (1989), Reeves & Hoy (1993), Teboul (1991) και 
Upadhyay et al. (2007). 
 Τοποθεσία: σηµαντικός παράγοντας επιλογής για τα άτοµα ηλικίας 66 ετών & 
άνω. Ο παράγοντας αυτός επιλογής εστιατορίου θεωρήθηκε σηµαντικός και στις 
µελέτες των  Auty (1992), Lahue (2000), National Restaurant Association (1999) 
και Reeves & Hoy (1993). 
 Ποικιλία µενού: θεωρήθηκε ίσως από τους λιγότερο σηµαντικούς παράγοντες 
επιλογής εστιατορίου, γεγονός που έρχεται σε αντίθεση µε τις µελέτες των Lewis 
(1981), Mohsin et al. (2005) και Neal (1999). 
 Ταχύτητα Εξυπηρέτησης: βρέθηκε ότι αποτελεί σχετικά σηµαντικό παράγοντα 
επιλογής εστιατορίου και κυρίως για τα άτοµα ηλικίας 66 ετών & άνω, 
συµπέρασµα το οποίο ενισχύεται και από τις µελέτες των Auty (1992), June & 
Smith (1987), Lewis (1981), National Restaurant Association (1999), Price et al. 
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(1992), Susskind & Chan (2000), Sweeny et al. (1992), Upadhyay et al. (2007) και 
Wakefield & Blodgett (1999). 
 Ικανότητα Προσωπικού: αποτελεί έναν σχετικά σηµαντικό παράγοντα επιλογής 
εστιατορίου σύµφωνα µε την έρευνα. Σε παρόµοιο συµπέρασµα φαίνεται να 
καταλήγουν και προηγούµενες βιβλιογραφικές µελέτες (Dulen, 1999, ˙Lovelock, 
1985˙ Mohsin et al., 2005˙ Reeves & Hoy, 1993). 
 Φιλικότητα Προσωπικού: αποτελεί επίσης έναν από τους σχετικά σηµαντικούς 
παράγοντες επιλογής εστιατορίου σύµφωνα µε τη γνώµη των ερωτηθέντων της 
παρούσας έρευνας. Το συµπέρασµα αυτό επιβεβαιώνει τα αποτελέσµατα των 
µελετών των Mohsin et al. (2005) και Sweeny et al. (1992). 
 Φήµη Εστιατορίου: θεωρήθηκε από τους λιγότερο σηµαντικούς παράγοντες 
επιλογής εστιατορίου, συµπέρασµα που φαίνεται να καταλήγει και η µελέτη του 
Auty (1992), στην οποία και ο παράγοντας αυτός θεωρήθηκε επίσης από τους 
λιγότερο σηµαντικούς. 
 Νέα Εµπειρία: από την παρούσα εργασία προέκυψε ότι αποτελεί το λιγότερο 
σηµαντικό παράγοντα επιλογής εστιατορίου. Σε παρόµοιο συµπέρασµα φαίνεται 
να καταλήγει και η µελέτη των Auty (1992). 
 Περιβάλλοντας Χώρος: ένας από τους πιο σηµαντικούς παράγοντες επιλογής 
εστιατορίου, συµπέρασµα το οποίο ενισχύεται και από προηγούµενες 
βιβλιογραφικές µελέτες (Aundrus ,1992˙ Aubert-Gamet & Cova, 1999˙ Auty, 
1992 ˙Baker, 1987˙ Bellizzi & Hite, 1992˙ Belman, 1996˙ Bitner, 1992˙ Dube et 
al., 1995˙ Dulen, 1998˙ Dulen, 1999˙ Finkelstein, 1989˙ Horeco, 2000˙ June & 
Smith, 1987˙ Kotler, 1973˙ Lewis, 1981˙ Lin, 2004˙ Lovelock, 1985˙ Mattila & 
Wirtz, 2001˙ Mehrabian & Russell, 1974˙ Milliman, 1986 & 1992˙ National 
Restaurant Association, 1999˙ Reeves & Hoy, 1993˙ Susskind & Chan, 2000˙ 
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Sweeny et al., 1992˙ Upadhyay et al., 2007˙ Wakefield & Blodgett, 1996˙ 
Wakefield & Blodgett, 1999). 
 Άνεση / Βολικότητα: σχετικά σηµαντικός παράγοντας επιλογής εστιατορίου και 
κυρίως για τα άτοµα ηλικίας 66 ετών & άνω, συµπέρασµα το οποίο επιβεβαιώνει 
τις µελέτες των Ching (1996), Lahue (2000) και Yamanaka et al. (2003). 
→ Επίσης, από την εφαρµογή της περιγραφικής στατιστικής βρέθηκε ότι τα νέα άτοµα 
(ηλικίας 15 - 18 ετών) προτιµούν κυρίως τα εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης, ενώ 
τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας προτιµούν κυρίως τα οικογενειακά / παραδοσιακά. 
Στο ίδιο συµπέρασµα φαίνεται να καταλήγει και η µελέτη των Price et al. (1992). 
→ Από τους ελέγχους συσχέτισης των µεταβλητών της έρευνας προέκυψαν τα εξής 
συµπεράσµατα: 
 Τα δύο φύλα παρουσιάζουν διαφορετικές προτιµήσεις σχετικά µε τους 
παράγοντες επιλογής εστιατορίου, γεγονός που επιβεβαιώνει τις µελέτες των 
Beardsworth et al. (2002), Martens (1997), Romeo (2000) και Wood (1990). 
 Υπάρχουν διαφορές στους παράγοντες επιλογής εστιατορίου ανάµεσα στις 
διάφορες κατηγορίες ηλικίας. Στο ίδιο συµπέρασµα φαίνεται να καταλήγουν και 
οι µελέτες των Bell (1993), Lahue (2000), Price et al. (1992), Roberts & Worzel 
(1977), Silver (1999), Siudzinski (2001) και Yamanaka et al. (2003). 
 Το µορφωτικό επίπεδο, η επαγγελµατική απασχόληση και το µηνιαίο εισόδηµα 
φαίνεται να επηρεάζουν την επιλογή ενός εστιατορίου. Στο ίδιο συµπέρασµα 
καταλήγουν και οι µελέτες των Byrne et al. (1988), Frisbee & Madeira (1989), 
Nichols & Fox (1983) και Yang & Magrabi (1989). 
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 Ο λόγος επίσκεψης επηρεάζει τις προτιµήσεις των πελατών σχετικά µε την 
επιλογή του εστιατορίου, συµπέρασµα στο οποίο καταλήγουν οι µελέτες των June 
& Smith (1987) και Sweeny et al. (1992). 
 
5.2.2. Νέα Συµπεράσµατα. 
→ Η επιλογή ενός εστιατορίου επηρεάζεται και από το είδος του εστιατορίου. Το 
συµπέρασµα αυτό ήταν αναµενόµενο, δεδοµένου ότι οι πελάτες θέτουν άλλες 
προτεραιότητες ανάλογα µε το είδος του εστιατορίου. 
→ Η συχνότητα επίσκεψης σε ένα εστιατόριο βρέθηκε να επηρεάζει την επιλογή ενός 
εστιατορίου, γεγονός αναµενόµενο, δεδοµένου ότι ανάλογα µε τις φορές που 
γευµατίζουν σε εστιατόρια οι πελάτες, προσδοκούν και διαφορετικού είδους 
ικανοποίηση. 
→ Η συχνότητα επίσκεψης σε  ένα εστιατόριο φαίνεται ότι επηρεάζεται από το µηναίο 
εισόδηµα των πελατών. Έτσι, άτοµα µε χαµηλό εισόδηµα και µεσαίο εισόδηµα 
επισκέπτονται ένα εστιατόριο λιγότερες φορές από ένα άτοµα µε υψηλό εισόδηµα. 
Στο σηµείο αυτό θα πρέπει να τονιστεί ότι οι µόνο 21 άτοµα από τους 250 
ερωτηθέντες δήλωσαν ότι γευµατίζουν σε εστιατόριο περισσότερες από 9 φορές το 
µήνα, γεγονός που µπορεί να αποδοθεί στην κρίση που επικρατεί αυτήν την περίοδο 
στην οικονοµία της χώρας, και η οποία έχει επηρεάσει και τον τοµέα της εστίασης. 
→ Από την εν λόγω έρευνα βρέθηκε ότι η επαγγελµατική απασχόληση των πελατών 
επηρεάζει το λόγο επίσκεψής τους σε ένα εστιατόριο. Έτσι, οι µαθητές / φοιτητές 
καθώς και οι συνταξιούχοι επισκέπτονται ένα εστιατόριο για λόγους κοινωνικής 
περίστασης, ενώ οι εργαζόµενοι γευµατίζουν σε ένα εστιατόριο για λόγους 
επαγγελµατικής υποχρέωσης ή για ένα γρήγορο γεύµα. 
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→ Από την παρούσα έρευνα προέκυψε ότι το µηνιαίο εισόδηµα επηρεάζει την επιλογή 
του είδους εστιατορίου. Έτσι, διαφορετικές προτιµήσεις φαίνεται να έχουν τα άτοµα 
µε χαµηλό εισόδηµα και µεσαίο εισόδηµα από τα άτοµα µε υψηλό εισόδηµα. 
→ Επίσης, φαίνεται ότι και η συχνότητα επίσκεψης επηρεάζει το είδος του εστιατορίου 
που επιλέγουν οι πελάτες. Συγκεκριµένα, µεγάλες διαφορές βρέθηκαν στις 
κατηγορίες επισκεψιµότητας «0 - 1 φορά», «2 - 4 φορές» και «5 - 8 φορές» όταν 
συγκρίθηκαν µε την κατηγορία «9 φορές & άνω». 
 
5.3. Συζήτηση. 
Η Εστίαση, αποτελεί σήµερα έναν από τους σηµαντικότερους κλάδους της 
οικονοµικής δραστηριότητας και ανάπτυξης στη χώρα µας. Η κατανόηση των λόγων για 
τους οποίους οι άνθρωποι επιλέγουν να γευµατίσουν έξω από το σπίτι, καθώς επίσης και των 
παραγόντων επιλογής εστιατορίου έγκειται στην κατανόηση της συµπεριφοράς του πελάτη. 
Έχουν γίνει πολλές έρευνες σχετικά µε τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου 
(Acebrόn & Dopico, 2000˙ Aundrus, 1992˙ Aubert-Gamet & Cova,1999˙ Auty, 1992˙ Baker, 
1987˙ Beardsworth et al. , 2002˙ Bell, 1993˙ Bellizzi & Hite, 1992˙ Belman, 1996˙ Bitner, 
1992˙ Byrne et al., 1988˙ Ching, 1996˙ Delwiche, 2004˙ Dube et al., 1995˙ Dulen, 1998˙ 
Dulen, 1999˙  Finkelstein, 1989˙ Frisbee & Madeira, 1989˙ Horeco, 2000˙ Johns & Tyas, 
1996˙ June & Smith, 1987˙ Kivela et al., 1999˙ Klara, 2001˙ Kotler, 1973˙ Lahue, 2000˙ 
Lewis, 1981˙ Lewis & Shoemaker, 1997˙ Lin, 2004˙ Lovelock, 1985˙ Martens, 1997˙ 
Mattila & Wirtz, 2001˙ Mehrabian & Russell, 1974˙ Milliman, 1986 & 1992˙ Mohsin et al., 
2005˙ Monroe, 1989˙ National Restaurant Association, 1999˙ Neal, 1999˙ Nichols & Fox, 
1983˙ Paversic, 1989˙ Peri, 2006˙ Price et al., 1992˙ Raajpoot, 2002˙ Reeves & Hoy, 1993˙ 
Roberts & Worzel, 1977˙ Romeo, 2000˙ Silver, 1999˙ Siudzinski, 2001˙ Sulek & Hensley, 
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2004˙ Susskind & Chan, 2000˙ Sweeny et al., 1992˙ Teboul, 1991˙ Upadhyay et al., 2007˙ 
Wakefield & Blodgett, 1996˙ Wakefield & Blodgett, 1999˙ Wood, 1990˙ Yamanaka et al., 
2003˙ Yang & Magrabi, 1989). Με σεβασµό προς όλες τις παραπάνω µελέτες, η παρούσα 
έρευνα κατέληξε σε κάποια στατιστικά αποτελέσµατα, τα οποία και οι marketers που 
δραστηριοποιούνται στο χώρο αυτό συνιστάται να λάβουν σοβαρά υπόψη τους: 
 
1. Περισσότεροι από τους µισούς ερωτηθέντες απάντησαν ότι επισκέπτονται συχνότερα τα 
εστιατόρια οικογενειακά / παραδοσιακά (135 στα 250 άτοµα), κάτι που σηµαίνει ότι από 
την µια πλευρά οι marketers αυτού του είδους εστιατορίων έχουν το όφελος της µεγάλης 
επισκεψιµότητας και θα µπορούσαν να εστιάσουν κυρίως σε µεθόδους διατήρησης της 
υπάρχουσας πελατείας, ενώ από την άλλη πλευρά οι marketers των άλλων τύπων 
(πολυτελείας, γρήγορης εξυπηρέτησης, ατµοσφαιρικά) θα πρέπει να βρουν τρόπους 
προσέγγισης νέων πελατών. Σηµαντικό είναι να αναφερθεί εδώ, ότι µόνον οι 
ερωτηθέντες τις κατηγορίας ηλικίας «15 – 18 ετών» δείχνουν να προτιµούν σε ένα 
µεγάλο βαθµό τα εστιατόρια γρήγορης εξυπηρέτησης, όπως είναι και µάλλον 
αναµενόµενο λόγω των σηµερινών διατροφικών συνηθειών των νεότερων. Οι marketers 
εδώ ίσως να πρέπει να εστιάσουν περισσότερο σε προϊόντα που απευθύνονται σε νέους 
προβαίνοντας σε µοντέρνες προωθητικές ενέργειες. 
 
2. Σε ό,τι αφορά το φύλλο και τη σηµαντικότητα των απαιτήσεών τους, διαφορές 
εντοπίστηκαν στα παρακάτω: 
• Οι γυναίκες φαίνεται να δίνουν µεγαλύτερη σηµασία στο κόστος του φαγητού. Αυτό 
για τους marketers µπορεί να σηµαίνει ότι «πιάτα» που καταναλώνονται περισσότερο 
από γυναίκες (για παράδειγµα ιδιαίτερες σαλάτες, υγιεινά πιάτα, κ.α.) θα έπρεπε να 
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ελέγχονται τιµολογιακά τακτικά προκειµένου να συµβαδίζουν µε την άποψή των 
γυναικών έτσι ώστε να διατηρήσουν µακροπρόθεσµα την πελατεία τους. 
• Οι γυναίκες αναµένουν µεγαλύτερη ποικιλία µενού απ’ ό,τι οι άνδρες. Εδώ οι 
marketers θα µπορούσαν να επιλέξουν να διαθέτουν περισσότερα διαφορετικά πιάτα 
σε µικρότερες ίσως µερίδες για να ικανοποιήσουν και την πιο απαιτητική πελάτισσα. 
• Αρκετά µεγάλη διαφορά φαίνεται να υπάρχει στην αξιολόγηση της φήµης του 
εστιατορίου ανάµεσα στα δύο φύλα. Οι γυναίκες και εδώ δίνουν µεγάλη βαρύτητα 
στη φήµη του εστιατορίου που θα επισκεφθούν κάτι που για τους marketers σηµαίνει 
ότι µε τις κατάλληλες προωθητικές / διαφηµιστικές ενέργειες θα µπορούν όχι µόνο 
να τις κατακτήσουν αλλά και στη συνέχεια να τις χρησιµοποιήσουν ως mouth – to – 
mouth διαφηµιστικό εργαλείο. 
• Για τις γυναίκες πάλι ο περιβάλλοντας χώρος έχει µεγαλύτερη σηµασία απ’ ό,τι για 
τους άνδρες. Αυτό µπορεί να ερµηνεύεται λόγω του ότι ο περιβάλλοντας χώρος των 
εστιατορίων σαν έννοια περιλαµβάνει το parking, τους κατάλληλα διαµορφωµένους 
χώρους για παιδιά και τη διακόσµηση , στοιχεία που απασχολούν µάλλον 
περισσότερο τη γυναίκα λόγω της φύσης της. Οι marketers εδώ πάλι µε την 
κατάλληλη τακτική που να συµβαδίζει µε τις απαιτήσεις αυτές µπορούν να 
«κερδίσουν» τις γυναίκες. 
• Τέλος, οι γυναίκες αξιολογούν πολύ υψηλά την άνεση / βολικότητα του εστιατορίου. 
Βάσει αυτού, οι γυναίκες µε απλά λόγια δε θα επέλεγαν κάποιο εστιατόριο που θα 
τους δηµιουργούσε δυσκολίες, όπως να είναι γεµάτο µε κόσµο και φασαρία, να µην 
είναι η διαρρύθµιση του χώρου σωστή, να είναι µακριά από το σπίτι / δουλειές τους, 
να είναι άβολα τα καθίσµατα, κ.τ.λ. 
Σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω, στη σύγκριση της αξιολόγησης ανδρών και γυναικών, 
φαίνεται ότι οι γυναίκες είναι σε όλα τα χαρακτηριστικά περισσότερο απαιτητικές από τους 
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άνδρες. Οι marketers πρέπει να το αναγνωρίσουν αυτό, όπως επίσης και το βαθµό επιρροής 
που έχουν οι γυναίκες στους άνδρες, και να διαµορφώσουν κατάλληλες στρατηγικές όπως 
προτείνει η έρευνα αυτή. 
 
3. Σε γενικές γραµµές οι τέσσερεις κατηγορίες ηλικιών «19 – 25 ετών», «26 – 45 ετών», 
«46 – 65 ετών» και «66 & άνω ετών» αξιολόγησαν παρόµοια (σχετικά υψηλά) όλους 
τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου. Η µόνη κατηγορία που διαφέρει σηµαντικά και 
θα µπορούσε να αποτελέσει αντικείµενο σκέψης για τους marketers είναι η κατηγορία 
«15 – 18 ετών». Σύµφωνα µε τους ερωτηθέντες αυτής της κατηγορίας, κυριότερα 
στοιχεία ενός εστιατορίου θεωρούν την ποιότητα του φαγητού, το είδος του φαγητού, το 
κόστος του φαγητού και την ταχύτητα εξυπηρέτησης. Κάτι τέτοιο για τους marketers 
µπορεί να σηµαίνει ότι αν προσφέρουν ένα είδος φαγητού µε σχετικά καλή ποιότητα και 
σε προσιτή τιµή µπορούν να διατηρήσουν τους νέους ανθρώπους ως πελάτες. Επίσης, σε 
ό,τι αφορά την ταχύτητα της εξυπηρέτησης θα µπορούσε ένας marketers να δώσει 
µεγαλύτερη βαρύτητα στην αυτοµατοποιηµένη και τυποποιηµένη παραγωγή των 
προϊόντων, αφού και η φιλικότητα και η ικανότητα του προσωπικού δεν απασχολούν 
ιδιαίτερα τους νεότερους. 
 
4. Ολοκληρώνοντας τη συζήτηση αυτή, απαιτείται να αναφερθούν οι πλέον σηµαντικοί 
παράγοντες για την επιλογή ενός εστιατορίου όπως αξιολογήθηκαν από το σύνολο των 
ερωτηθέντων της έρευνας αυτής: 
• Η ποιότητα του φαγητού. Αυτό για έναν marketer είναι η βάση µιας επιτυχηµένης 
στρατηγικής εφόσον η µεταβλητή αυτή αξιολογήθηκε ως η πιο σηµαντική. Το 
φαγητό πρέπει να είναι φρέσκο, πρέπει να είναι εύγευστο και µυρωδάτο, και γενικά 
να πληρεί όλους τους ποιοτικούς κανόνες. 
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• Το είδος του φαγητού. Επίσης ένας παράγοντας που αξιολογήθηκε υψηλά από τους 
ερωτηθέντες, κάτι που σηµαίνει για τους marketers των επιχειρήσεων εστιατορίων 
ότι η επιλογή του είδους του προσφεροµένου φαγητού πρέπει να γίνει µε προσοχή. 
Ανάλογα µε το τι ύφος έχει το εστιατόριο και σε τι target group απευθύνεται θα 
πρέπει να επιλέξει και τι θα πουλάει. Λάθος συνδυασµός προϊόντος και 
στοχευόµενου κοινού όπως είναι φυσικό δεν θα έχει τα αναµενόµενα επιθυµητά 
αποτελέσµατα. 
• Το κόστος του φαγητού. Σύµφωνα µε τη σηµερινή οικονοµική κατάσταση της 
χώρας µας το µέλλον προβλέπεται αβέβαιο. Οι marketers των εστιατορίων θα 
πρέπει να ικανοί να ερµηνεύσουν σωστά τα σηµάδια της εποχής µας και να 
δηµιουργήσουν τις κατάλληλες προϋποθέσεις για την επιβίωση και την ανάπτυξη 
της επιχείρησής τους. Η τιµή του φαγητού είναι µέσα σε αυτά τα στοιχεία που 
απαιτείται να ελέγχονται σωστά και τακτικά ώστε να συµβαδίζει µε τη γενικότερη 
οικονοµική ατµόσφαιρα. Πάντως, και σε αυτόν τον παράγοντα επιλογής 
εστιατορίου διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο η οµάδα στόχος της κάθε επιχείρησης. 
Εκτός από τους τρεις αυτούς υψηλά βαθµολογηµένους παράγοντες επιλογής ενός 
εστιατορίου, µεσαίας βαρύτητας φαίνονται να είναι: 
• Η ταχύτητα εξυπηρέτησης. Ένας παράγοντας που όπως αναφέρθηκε παραπάνω 
απασχολεί περισσότερο τους νεότερους ανθρώπους. Παρόλα’ αυτά, οι marketers, 
προκειµένου να εξυπηρετήσουν περισσότερο κόσµο σε δεδοµένο διάστηµα 
καθηµερινά, θα πρέπει να οργανώσουν µε τέτοιο τρόπο τις διαδικασίες και το 
προσωπικό τους έτσι ώστε να έχουν το µεγαλύτερο δυνατό όφελος. 
• Η ικανότητα του προσωπικού. Μέσα από ένα σύστηµα αντικειµενικής αξιολόγησης 
του προσωπικού, αλλά και διαρκής εκπαίδευσής του, θα µπορούσε ο marketer να 
προσφέρει τις πλέον ποιοτικές υπηρεσίες. 
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• Η φιλικότητα του προσωπικού. Όταν το προϊόν είναι ή µοιάζει στα µάτια των 
πελατών ίδιο, οι διαπροσωπικές σχέσεις µπορεί να αποτελούν το ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα µιας επιχείρησης. Απ’ ό,τι φαίνεται µια customer oriented στρατηγική 
από έναν marketer αποτελεί επιταγή της εποχής µας. 
• Η φήµη του εστιατορίου. Αποτελεί ένα ιδιαίτερο εργαλείο έµµεσης διαφήµισης του 
οποίου τα οφέλη µπορεί να καρπωθεί ανέξοδα µια επιχείρηση εστιατορίου. Η 
δυσκολία εδώ έγκειται στο «χτίσιµο» και τη διατήρηση µιας τέτοιας καλής φήµης. 
• Ο περιβάλλοντας χώρος. Κάθε marketer πρέπει να συνειδητοποιήσει ότι σίτιση δε 
σηµαίνει µόνο φαγητό. Η υπηρεσία αυτή αποτελείται από ένα σύνολο προϊόντων 
και ενεργειών που λαµβάνει χώρα σε ένα συγκεκριµένο µέρος. Το µέρος αυτό 
λοιπόν πρέπει να είναι καθαρό, να είναι περιποιηµένο, µε διαµορφωµένους χώρους 
(parking, πάρκο για παιδιά, ράµπα / τουαλέτες για ανθρώπους µε κινητικά 
προβλήµατα), µε την κατάλληλη µουσική και διακόσµηση πάντα εναρµονισµένο 
µε τους πελάτες στους οποίους απευθύνεται. 
• Η άνεση / βολικότητα. Ο marketer ενός εστιατορίου θα πρέπει να προσέξει στο 
σηµείο αυτό να παρέχει το κατάστηµά του άνεση, δηλαδή να µην είναι κάπου 
αποµακρυσµένο και δυσπρόσιτο, αλλά και η διαρρύθµιση του χώρου (καρέκλες, 
τραπέζια, κοινόχρηστοι χώροι) να είναι µελετηµένη έτσι ώστε να είναι εύχρηστη 
και βολική. 
Τέλος, λιγότερο φαίνεται να απασχολεί το ερωτηθέν κοινό: 
• Η νέα εµπειρία. Αυτό µάλλον σηµαίνει ότι οι περισσότεροι πελάτες (περίπου 62% 
των ερωτηθέντων) δεν ενδιαφέρονται τόσο να «ζήσουν» κάτι το µοναδικό µέσα 
από την ανάγκη τους για σίτιση. Οι marketers εδώ ίσως να µην χρειάζεται να 
δείξουν τόσο ενδιαφέρον στην ανάπτυξη τακτικών ενθουσιασµού προκειµένου να 
κερδίσουν πελάτες. 
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• Η τοποθεσία. Μόνο 103 στα 250 άτοµα έκριναν σηµαντική την τοποθεσία του 
εστιατορίου. Αυτό σηµαίνει ότι είναι απαίτηση δευτερευούσης σηµασίας για 
αυτούς όταν πρόκειται να βγουν έξω για φαγητό, οπότε και αν εστιάσει  κάποιος 
marketer σε άλλου είδους µεταβλητές ίσως να αντισταθµίσει µια πιθανή κακή 
άποψη για την τοποθεσία της επιχείρησης. 
• Η ποικιλία του µενού. Μόλις το περίπου 40% των ερωτηθέντων έκρινε αυτήν τη 
µεταβλητή σε κάποιο βαθµό σηµαντική, κάτι που σηµαίνει ότι ο κόσµος δε δίνει 
τόση µεγάλη σηµασία σε ένα µενού που µπορεί να περιλαµβάνει πάρα πολλά και 
διαφορετικά προσφερόµενα αγαθά. Οι marketers εδώ θα µπορούσαν να εξετάσουν 
το ενδεχόµενο να µην περιλαµβάνει το µενού του εστιατορίου τους πολλά και ίσως 
µπερδεµένα προϊόντα αλλά λίγα και ποιοτικά. 
 
Από την έρευνα όµως διαµορφώθηκαν και ορισµένα ερωτήµατα που απαιτούν 
περαιτέρω µελέτη και συνοψίζονται παρακάτω: 
1. Κατά πόσο θα επηρεάζονταν τα συµπεράσµατα στην περίπτωση που οι παράγοντες 
επιλογής εστιατορίου δεν ήταν δεδοµένοι αλλά προσδιορίζονταν από τους ίδιους 
τους πελάτες; 
2. Ποια θα ήταν η αλλαγή στα συµπεράσµατα στην περίπτωση που οι ερωτηθέντες 
κατηγοριοποιούνταν και ανάλογα µε την οικογενειακή τους κατάσταση; 
3. Σε ποιο βαθµό θα επηρεάζονταν τα συµπεράσµατα στην περίπτωση που η 
δειγµατοληψία ήταν τυχαία; 
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5.4. Σύνοψη. 
 Στο κεφάλαιο αυτό πραγµατοποιήθηκε σύγκριση των αποτελεσµάτων της έρευνας µε 
αποτελέσµατα προηγούµενων παρόµοιων µελετών, παράθεση των  νέων συµπερασµάτων 
που προέκυψαν, καθώς και θέµατα προς συζήτηση για τους marketers του χώρου των 
εστιατορίων. Τέλος, προτάθηκαν και κάποιες µεταβλητές που θα µπορούσαν να 
απασχολήσουν µια µελλοντική µελέτη. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α. 
 
 
∆ΙΑΤΜΗΜΑΤΙΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΩΝ ΣΠΟΥ∆ΩΝ  
Εξειδίκευση στο Marketing 
 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
«Marketing σε χώρους εστιάσεως:  
Παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των 
πελατών» 
Το παρακάτω ερωτηµατολόγιο είναι αυστηρώς προσωπικό και ανώνυµο 
 και πρόκειται να χρησιµοποιηθεί για τη διπλωµατική µου εργασία. 
Η συνεργασία σας είναι πολύτιµη για την επιτυχία της έρευνας και την εξαγωγή έγκυρων 
συµπερασµάτων, γι’ αυτό σας παρακαλώ να απαντήσετε  
στις ερωτήσεις µε προσοχή. 
Σας ευχαριστώ εκ των προτέρων για τον πολύτιµο χρόνο σας! 
 
Επιµέλεια: ΠΟΤΟΥΡΙ∆ΗΣ ΜΙΧΑΗΛ, Α.Μ.: 58 / 07 
Επίβλεψη: Επίκουρος Καθηγητής ΒΑΣΙΛΕΙΑ∆ΗΣ ΧΡΗΣΤΟΣ  
∆ΕΚΕΜΒΡΙΟΣ 2010 
ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗ 
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1. Ποιο είναι το φύλο σας;   
 
• ΑΝ∆ΡΑΣ   
 
• ΓΥΝΑΙΚΑ    
 
 
 
2. Ποια είναι η ηλικία σας; 
 
• 15 - 18 ετών 
 
• 19 - 25 ετών 
 
• 26 - 45 ετών 
 
• 46 - 65 ετών 
 
• 66  ετών & άνω  
 
 
 
3. Ποιο είναι το επίπεδο της εκπαίδευσής σας; 
 
• Απόφοιτος ΓΥΜΝΑΣΙΟΥ / ΛΥΚΕΙΟΥ  
 
• Απόφοιτος ΑΝΩΤΕΡΗΣ ή ΑΝΩΤΑΤΗΣ     
                        ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗΣ (ΙΕΚ, ΑΤΕΙ, ΑΕΙ)  
 
• Απόφοιτος ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΟΥ ή ∆Ι∆ΑΚΤΟΡΙΚΟΥ    
 
 
 
4. Ποια είναι η επαγγελµατική σας απασχόληση αυτήν την περίοδο; 
 
• ΜΑΘΗΤΗΣ  / ΦΟΙΤΗΤΗΣ  
 
• ΕΡΓΑΖΟΜΕΝΟΣ 
 
• ΣΥΝΤΑΞΙΟΥΧΟΣ   
 
• ΑΝΕΡΓΟΣ / ΟΙΚΙΑΚΑ   
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5. Σε ποια κατηγορία µηνιαίου µικτού εισοδήµατος ανήκετε αυτήν την περίοδο; 
 
• ΧΑΜΗΛΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ (0 - 1000€ / µηνιαίως) 
 
• ΜΕΣΑΙΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ (1001 - 3000€ / µηνιαίως) 
 
• ΥΨΗΛΟ ΕΙΣΟ∆ΗΜΑ (3001 & άνω € / µηνιαίως)  
 
 
 
6. Πόσο συχνά επισκέπτεστε εστιατόρια (τρώτε από έξω ή έξω) σε µηνιαία βάση αυτήν 
την περίοδο; 
 
•  0 - 1 φορά  
 
•  2 - 4 φορές 
 
•  5 - 8 φορές  
 
•  9 φορές & άνω   
 
 
 
7. Για ποιον από τους παρακάτω λόγους επισκέπτεστε συνήθως εστιατόρια (µία µόνο 
επιλογή); 
 
• ΓΡΗΓΟΡΟ ΓΕΥΜΑ  (quick meal)  
 
• ΕΠΑΓΓΕΛΜΑΤΙΚΗ ΥΠΟΧΡΕΩΣΗ (business meal)  
 
• ΕΟΡΤΑΣΜΟΣ  
 
• ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΠΕΡΙΣΤΑΣΗ (απλή έξοδος)  
 
 
 
8. Τι είδους από τα παρακάτω εστιατόρια επισκέπτεστε πιο συχνά αυτήν την περίοδο (µία 
µόνο επιλογή); 
 
• ΓΡΗΓΟΡΗΣ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ (fast- foods)  
 
• ΠΟΛΥΤΕΛΕΙΑΣ  (gourmet) 
 
• ΟΙΚΟΓΕΝΕΙΑΚΑ  / ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΑ (ταβέρνες) 
 
• ΑΤΜΟΣΦΑΙΡΙΚΑ (µε κάποιο θέµα)  
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9.  Αξιολογήστε τα παρακάτω κίνητρα επιλογής ενός εστιατορίου µε βάση τη 
σηµαντικότητά τους για εσάς. ∆ίπλα από κάθε κίνητρο σηµειώστε το βαθµό 
σηµαντικότητας από το 1 έως το 5. Οι βαθµοί της κλίµακας σηµαίνουν :  
 
 
1 = καθόλου σηµαντικό 
2 = λίγο σηµαντικό  
3 = αδιάφορο  
4 = σηµαντικό  
5 = πολύ σηµαντικό  
 
 
• ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΦΑΓΗΤΟΥ  
 
• ΕΙ∆ΟΣ ΦΑΓΗΤΟΥ  
 
• ΚΟΣΤΟΣ ΦΑΓΗΤΟΥ  
 
• ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ  
 
• ΠΟΙΚΙΛΙΑ ΜΕΝΟΥ   
 
• ΤΑΧΥΤΗΤΑ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ   
 
• ΙΚΑΝΟΤΗΤΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ   
 
• ΦΙΛΙΚΟΤΗΤΑ ΠΡΟΣΩΠΙΚΟΥ  
 
• ΦΗΜΗ ΕΣΤΙΑΤΟΡΙΟΥ  
 
• ΝΕΑ ΕΜΠΕΙΡΙΑ  
 
• ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝΤΑΣ ΧΩΡΟΣ  
 
• ΑΝΕΣΗ / ΒΟΛΙΚΟΤΗΤΑ  
 
 
 
 
Ευχαριστώ πολύ για τη συµµετοχή σας 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β. 
 
- ΠΕΡΙΓΡΑΦΙΚΗ ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΗ - 
 Κατανοµές Μεταβλητών. 
1. Μεταβλητή «Φύλο». 
 
ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
ΑΝ∆ΡΕΣ 114 45,6 
ΓΥΝΑΙΚΕΣ 136 54,4 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 3: Κατανοµή µεταβλητής «Φύλο». 
 
2. Μεταβλητή «Ηλικία». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
15 – 18 17 6,8 
19 – 25 18 7,2 
26 – 45 169 67,6 
46 – 65 33 13,2 
66 & ΑΝΩ 13 5,2 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 4: Κατανοµή µεταβλητής «Ηλικία». 
 
3. Μεταβλητή «Μορφωτικό Επίπεδο». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
Γυµνάσιο / Λύκειο 42 16,8 
        ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ  96 38,4 
Μεταπτυχιακό / ∆ιδακτορικό 112 44,8 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 5: Κατανοµή µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο». 
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4. Μεταβλητή «Επαγγελµατική Απασχόληση». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
Μαθητής / Φοιτητής 17 6,8 
Εργαζόµενος 193 77,2 
Συνταξιούχος 18 7,2 
Άνεργος / Οικιακά 22 8,8 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 6: Κατανοµή µεταβλητής «Επαγγελµατική Απασχόληση». 
 
5. Μεταβλητή «Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
Χαµηλό Εισόδηµα (0 - 1000€) 87 34,8 
Μεσαίο Εισόδηµα (1001 – 3000€) 132 52,8 
Υψηλό Εισόδηµα (3001 & άνω €) 31 12,4 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 7: Κατανοµή µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
6. Μεταβλητή «Συχνότητα Επίσκεψης». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
0 - 1 φορά 48 19,2 
2 - 4 φορές 121 48,4 
5 - 8 φορές 60 24,0 
9 φορές & άνω 21 8,4 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 8: Κατανοµή µεταβλητής «Συχνότητα Επίσκεψης». 
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7. Μεταβλητή «Λόγος Επίσκεψης». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
Γρήγορο Γεύµα 33 13,2 
Επαγγελµατική Υποχρέωση 16 6,4 
Εορτασµός 15 6,0 
Κοινωνική Περίσταση 186 74,4 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 9: Κατανοµή µεταβλητής «Λόγος Επίσκεψης». 
 
8. Μεταβλητή «Είδος Εστιατορίου». 
 ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
Γρήγορης Εξυπηρέτησης 39 15,6 
Πολυτελείας 31 12,4 
Οικογενειακά / Παραδοσιακά 135 54,0 
Ατµοσφαιρικά 45 18,0 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 10: Κατανοµή µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου». 
 
 Συχνότητες Μεταβλητών. 
 Ο παρακάτω Πίνακας 11 παρουσιάζει τις συχνότητες (σε αριθµούς και σε ποσοστά) 
των παραγόντων επιλογής εστιατορίου όλων των συµµετεχόντων στο σύνολο του 
δείγµατος.  
 
 
   ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ (%) 
Κ.Σ. 1 0,4 
Λ.Σ. 0 0,0 
Α 1 0,4 
Σ 52 20,8 
Π.Σ. 196 78,4 
 
Ποιότητα 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
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Κ.Σ. 2 0,8 
Λ.Σ. 7 2,8 
Α 36 14,4 
Σ 123 49,2 
Π.Σ. 82 32,8 
 
Είδος 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 1 0,4 
Λ.Σ. 6 2,4 
Α 42 16,8 
Σ 133 53,2 
Π.Σ. 68 27,2 
 
Κόστος 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 6 2,4 
Λ.Σ. 38 15,2 
Α 103 41,2 
Σ 83 33,2 
Π.Σ. 20 8,0 
 
 
Τοποθεσία 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 7 2,8 
Λ.Σ. 55 22,0 
Α 86 34,4 
Σ 88 35,2 
Π.Σ. 14 5,6 
 
Ποικιλία 
Μενού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 2 0,8 
Λ.Σ. 19 7,6 
Α 46 18,4 
Σ 144 57,6 
Π.Σ. 39 15,6 
 
Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης 
 
 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 4 1,6 
Λ.Σ. 27 10,8 
Α 71 28,4 
Σ 110 44,0 
Π.Σ. 38 15,2 
 
Ικανότητα 
Προσωπικού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 1 0,4 
Λ.Σ. 18 7,2 
Α 42 16,8 
Σ 132 52,8 
Π.Σ. 57 22,8 
 
Φιλικότητα 
Προσωπικού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
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Κ.Σ. 16 6,4 
Λ.Σ. 42 16,8 
Α 72 28,8 
Σ 91 36,4 
Π.Σ. 29 11,6 
 
Φήµη 
Εστιατορίου 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 32 12,8 
Λ.Σ. 43 17,2 
Α 78 31,2 
Σ 67 26,8 
Π.Σ. 30 12,0 
 
 
Νέα Εµπειρία 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 7 2,8 
Λ.Σ. 25 10,0 
Α 42 16,8 
Σ 122 48,8 
Π.Σ. 54 21,6 
 
Περιβάλλοντας 
Χώρος 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Κ.Σ. 3 1,2 
Λ.Σ. 12 4,8 
Α 40 16,0 
Σ 125 50,0 
Π.Σ. 70 28,0 
 
Άνεση / 
Βολικότητα 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 11: Κατανοµή συχνοτήτων των παραγόντων επιλογής εστιατορίου. 
 
 
 Στον Πίνακα  11 θεωρήθηκαν οι επιλογές «Σηµαντικό» - «Πολύ Σηµαντικό» ως µία, 
καθώς και οι επιλογές «Καθόλου Σηµαντικό» - «Λίγο Σηµαντικό» ως µία. Ο λόγος 
για τον οποίο έγινε αυτό ήταν για τον ευκολότερο προσδιορισµό των περισσότερο 
και λιγότερο σηµαντικών παραγόντων επιλογής εστιατορίου. Έτσι λοιπόν, από την 
πρόσθεση των τιµών των κελιών «Καθόλου Σηµαντικό» µε τις τιµές των κελιών 
«Λίγο Σηµαντικό» προέκυψαν τα κελιά µε τις τιµές «Λίγο Σηµαντικό». Αντίστοιχα, 
από την πρόσθεση των τιµών των κελιών «Σηµαντικό» µε τις τιµές των κελιών 
«Πολύ σηµαντικό» προέκυψαν τα κελιά µε τις τιµές «Σηµαντικό». Έτσι, από τον 
Πίνακα 11 προέκυψε ο παρακάτω Πίνακας 12.  
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   ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΠΟΣΟΣΤΟ 
(%) 
Λ.Σ. 1 0,4 
Α 1 0,4 
Σ 248 99,2 
 
Ποιότητα 
φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 9 3,6 
Α 36 14,4 
Σ 205 82,0 
 
Είδος 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 7 2,8 
Α 42 16,8 
Σ 201 80,4 
 
Κόστος 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 44 17,6 
Α 103 41,2 
Σ 103 41,2 
 
Τοποθεσία 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 62 24,8 
Α 86 34,4 
Σ 122 40,8 
 
Ποικιλία 
µενού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 21 8,4 
Α 46 18,4 
Σ 183 73,2 
Π
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Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 31 12,4 
Α 71 28,4 
Σ 148 59,2 
 
Ικανότητα 
Προσωπικού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 19 7,6 
Α 42 16,8 
Σ 189 75,6 
 
Φιλικότητα 
Προσωπικού 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 58 23,2 
Α 72 28,8 
Σ 120 48,0 
 
Φήµη 
Εστιατορίου 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 75 30,0 
Α 78 31,2 
Σ 97 38,8 
Π
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Νέα Εµπειρία 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
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Λ.Σ. 
 
32 
 
12,8 
Α 42 16,8 
Σ 176 70,4 
 
 
Περιβάλλοντας 
Χώρος 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
Λ.Σ. 15 6,0 
Α 40 16,0 
Σ 195 78,0 
 
Άνεση / 
Βολικότητα 
ΣΥΝΟΛΟ 250 100,0 
 
Πίνακας 12: Κατανοµή συχνοτήτων των παραγόντων επιλογής εστιατορίου  (αναπροσαρµογή). 
 
                   
Σχήµα 11: Κατανοµή συχνοτήτων των περισσότερο σηµαντικών  
παραγόντων επιλογής εστιατορίου. 
 
 Ο παρακάτω Πίνακας 13 παρουσιάζει τις συχνότητες (σε ποσοστά) των παραγόντων 
επιλογής εστιατορίων µε βάση το φύλο. Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τα 
αποτελέσµατα αυτά προήλθαν από ανάλυση µε τη βοήθεια του στατιστικού 
προγράµµατος SPSS v.16.0. και εκφράζουν τα ποσοστά των ερωτηθέντων στον 
αριθµό των συµµετεχόντων σε καθένα από τα δύο φύλα. Επίσης, για µεγαλύτερη 
ευκολία στον πίνακα  θεωρήθηκαν οι επιλογές «Σηµαντικό» - «Πολύ Σηµαντικό» ως 
µία, καθώς και οι επιλογές «Καθόλου Σηµαντικό» - «Λίγο Σηµαντικό» ως µία. Ο 
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λόγος για τον οποίο έγινε αυτό ήταν για να προσδιοριστούν πιο εύκολα οι 
περισσότερο και λιγότερο σηµαντικοί παράγοντες επιλογής εστιατορίου. 
 
  ΦΥΛΟ 
   Άνδρας Γυναίκα 
Λ.Σ. 0,0% 0,7% 
Α 0,9% 0,0% 
Σ 99,1% 99,3% 
 
 
Ποιότητα Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 4,4% 2,9% 
Α 17,5% 11,8% 
Σ 78,1% 85,3% 
 
 
Είδος Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 4,4% 1,5% 
Α 21,0% 13,2% 
Σ 74,6% 85,3% 
 
 
Κόστος Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 19,3% 16,2% 
Α 39,5% 42,6% 
Σ 41,2% 41,2% 
 
 
Τοποθεσία 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 34,2% 16,9% 
Α 34,2% 34,6% 
Σ 31,6% 48,5% 
 
 
Ποικιλία µενού 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 6,1% 10,3% 
Α 26,3% 11,8% 
Σ 67,6% 77,9% 
 
Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 13,1% 11,8% 
Α 28,9% 27,9% 
Σ 58,0% 60,3% 
 
Ικανότητα 
προσωπικού 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 7,9% 7,4% 
Α 18,4% 15,4 
Σ 73,7% 77,2% 
 
Φιλικότητα 
Προσωπικού 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 32,5% 15,4% 
Α 31,6% 26,5% 
Σ 35,9% 58,1% 
 
 
Φήµη Εστιατορίου 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
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Λ.Σ. 35,1% 25,7% 
Α 30,7% 31,6% 
Σ 34,2% 42,7% 
 
 
Νέα Εµπειρία 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 16,7% 9,5% 
Α 21,0% 13,2% 
Σ 62,3% 77,3% 
 
Περιβάλλοντας 
Χώρος 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
Λ.Σ. 8,8% 3,6% 
Α 21,0% 11,8% 
Σ 70,2% 84,6% 
 
 
Άνεση / Βολικότητα 
ΣΥΝΟΛΟ 100,0% 100,0% 
 
Πίνακας 13: Κατανοµή συχνοτήτων των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση το φύλο. 
 
          
                                             α                                                               β 
Σχήµα 12: Κατανοµή συχνοτήτων των παραγόντων επιλογής εστιατορίων µε βάση το φύλο: 
α) Περισσότερο σηµαντικοί παράγοντες επιλογής για τους άνδρες, 
β) Περισσότερο σηµαντικοί παράγοντες επιλογής για τις γυναίκες. 
 
  
  ΗΛΙΚΙΑ 
   15 - 18  
ετών 
19 - 25 
ετών 
26 - 45 
ετών 
46 - 65 
ετών 
66 ετών & 
άνω 
Λ.Σ. 0% 0% 0,6% 0% 0% 
Α 0% 0% 0,6% 0% 0% 
Σ 100% 100% 98,8% 100% 100% 
 
Ποιότητα 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
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Πίνακας 14: Κατανοµή συχνοτήτων των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε βάση την ηλικία. 
 
Λ.Σ. 0% 0% 2,4% 15,2% 0% 
Α 11,8% 11,1% 18,3% 3,0% 0% 
Σ 88,2% 88,9% 79,3% 81,8% 100% 
 
Είδος 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 0% 0% 2,3% 9,1% 0% 
Α 5,9% 5,6% 17,8% 24,2% 15,4% 
Σ 94,1% 94,4% 79,9% 66,7% 84,6% 
 
Κόστος 
Φαγητού 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 5,9% 16,7% 20,1% 12,1% 15,4% 
Α 58,8% 55,6% 37,9% 48,5% 23,0% 
Σ 35,3% 27,7% 42,0% 39,4% 61,6% 
 
 
Τοποθεσία 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 17,7% 11,1% 29,6% 18,2% 7,7% 
Α 52,9% 44,4% 29,6% 33,3% 61,5% 
Σ 29,4% 44,5% 40,8% 48,5% 30,8% 
 
Ποικιλία 
Μενού 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 0% 5,6% 11,2% 3% 0% 
Α 17,6% 11,1% 21,3% 15,2% 0% 
Σ 82,4% 83,3% 67,5% 81,8% 100% 
 
Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησ
ης ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 29,4% 11,1% 13,0% 3,0% 7,7% 
Α 52,9% 27,8% 21,9% 45,5% 38,5% 
Σ 17,7% 61,1% 65,1% 51,5% 53,8% 
 
Ικανότητα 
Προσωπικο
ύ ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 5,9% 0,0% 10,1% 3,0% 0,0% 
Α 35,3% 16,7% 17,2% 6,1% 15,4% 
Σ 58,8% 83,3% 72,7% 90,9% 84,6% 
 
Φιλικότητα 
Προσωπικο
ύ ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 17,6% 11,1% 23,0% 15,1% 69,2% 
Α 17,6% 33,3% 29,0% 39,4% 7,7% 
Σ 64,8% 55,6% 48,0% 45,5% 23,1% 
 
Φήµη 
Εστιατορίο
υ ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 17,6% 16,7% 27,8% 45,5% 76,9% 
Α 35,3% 27,8% 31,4% 36,4% 23,1% 
Σ 47,1% 55,5% 40,8% 33,3% 0% 
 
Νέα 
Εµπειρία 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 17,6% 11,1% 14,2% 6,1% 7,7% 
Α 23,5% 5,6% 17,2% 21,2% 7,7% 
Σ 58,9% 83,3% 68,6% 72,7% 84,6% 
 
Περιβάλλον
τας Χώρος 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
Λ.Σ. 11,8% 5,6% 7,1% 0% 0% 
Α 23,5% 5,6% 16,6% 21,2% 0% 
Σ 64,7% 88,8% 76,3% 78,8% 100% 
 
Άνεση / 
Βολικότητα 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
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Σχήµα 13: Κατανοµή συχνοτήτων των περισσότερο σηµαντικών παραγόντων επιλογής εστιατορίου 
για την κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών». 
 
 
 
 
Σχήµα 14: Κατανοµή συχνοτήτων των περισσότερο σηµαντικών παραγόντων επιλογής εστιατορίου 
για την κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών». 
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Σχήµα 15: Κατανοµή συχνοτήτων των περισσότερο σηµαντικών παραγόντων επιλογής εστιατορίου 
για την κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών». 
 
 
 
 
Σχήµα 16: Κατανοµή συχνοτήτων των περισσότερο σηµαντικών παραγόντων επιλογής εστιατορίου 
για την κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών». 
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Σχήµα 17: Κατανοµή συχνοτήτων των περισσότερο σηµαντικών παραγόντων επιλογής εστιατορίου 
για την κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω». 
  
 
 
 
 Ηλικία 
 15 - 18 
ετών 
19 - 25 
ετών 
26 - 45 
ετών 
46 - 65 
ετών 
66 ετών & άνω 
Γρήγορης 
Εξυπηρέτησης 
52,9 % 16,7% 15,4% 3% 0% 
Πολυτελείας 5,9% 5,6% 12,4% 18,2% 15,4% 
Οικογενειακά / 
Παραδοσιακά 
23,5% 61% 51,5% 69,7% 76,9% 
Ατµοσφαιρικά 17,7% 16,7% 20,7% 9,1% 7,7% 
ΣΥΝΟΛΟ 100% 100% 100% 100% 100% 
 
Πίνακας 15: Εµφάνιση των διαφορών για την επιλογή εστιατορίων από τις διάφορες κατηγορίες 
ηλικίας. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ. 
 
- ΕΛΕΓΧΟΙ ΣΥΣΧΕΤΙΣΗΣ - 
 
Πίνακας 16: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση το φύλο. 
 
Πίνακας 17: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Φύλο». 
 Άνδρες Γυναίκες 
Ν 114 136 
Mean Rank (Ποιότητα Φαγητού) 121,81 128,59 
Mean Rank (Είδος Φαγητού) 120,09 130,03 
Mean Rank (Κόστος Φαγητού) 117,34 132,34 
Mean Rank (Τοποθεσία) 125,58 125,43 
Mean Rank (Ποικιλία Μενού) 109,46 138,94 
Mean Rank (Ταχύτητα Εξυπηρέτησης) 123,43 127,23 
Mean Rank (Ικανότητα Προσωπικού) 121,63 128,75 
Mean Rank (Φιλικότητα Προσωπικού) 122,88 127,70 
Mean Rank (Φήµη Εστιατορίου) 107,25 140,80 
Mean Rank (Νέα Εµπειρία) 116,50 133,04 
Mean Rank (Περιβάλλοντας Χώρος) 112,04 136,78 
Mean Rank (Άνεση / Βολικότητα) 114,01 135,13 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 1,071 1 0,301 
Είδος Φαγητού 1,391 1 0,238 
Κόστος Φαγητού 3,234 1 0,072 
Τοποθεσία 0,000 1 0,987 
Ποικιλία Μενού 11,394 1 0,001 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 0,214 1 0,644 
Ικανότητα Προσωπικού 0,678 1 0,410 
Φιλικότητα Προσωπικού 0,330 1 0,566 
Φήµη Εστιατορίου 14,487 1 0,000 
Νέα Εµπειρία 3,444 1 0,063 
Περιβάλλοντας Χώρος 8,366 1 0,004 
Άνεση / Βολικότητα 6,234 1 0,013 
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Πίνακας 18: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη 
µεταβλητή «Ηλικία». 
 
 
 
Πίνακας 19: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Ηλικία». 
 15 - 18 19 – 25 26 - 45 46 - 65 66 & άνω 
Ν 17 18 169 33 13 
Mean Rank (Ποιότητα 
Φαγητού) 
86,85 131,83 129,43 118,68 133,42 
Mean Rank (Είδος 
Φαγητού) 
133,82 138,03 118,53 126,29 185,85 
Mean Rank (Κόστος 
Φαγητού) 
175,88 172,56 115,05 112,06 164,38 
Mean Rank (Τοποθεσία) 130,74 118,67 122,54 128,77 158,23 
Mean Rank (Ποικιλία 
Μενού) 
118,65 139,17 121,78 137,02 134,69 
Mean Rank (Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης) 
122,74 152,36 120,51 132,33 139,50 
Mean Rank (Ικανότητα 
Προσωπικού) 
68,56 133,31 130,54 125,59 123,35 
Mean Rank (Φιλικότητα 
Προσωπικού) 
89,35 134,00 122,05 144,45 157,73 
Mean Rank (Φήµη 
Εστιατορίου) 
147,76 143,44 124,03 132,94 71,77 
Mean Rank (Νέα Εµπειρία) 144,29 151,31 129,59 110,26 50,65 
Mean Rank 
(Περιβάλλοντας Χώρος) 
125,94 137,67 123,82 123,95 133,85 
Mean Rank (Άνεση / 
Βολικότητα) 
102,59 134,47 121,35 127,09 193,00 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 11,674 4 0,020 
Είδος Φαγητού 13,519 4 0,009 
Κόστος Φαγητού 29,470 4 0,000 
Τοποθεσία 3,669 4 0,453 
Ποικιλία Μενού 2,531 4 0,639 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 5,131 4 0,274 
Ικανότητα Προσωπικού 13,058 4 0,011 
Φιλικότητα Προσωπικού 11,642 4 0,020 
Φήµη Εστιατορίου 11,197 4 0,024 
Νέα Εµπειρία 20,580 4 0,000 
Περιβάλλοντας Χώρος 0,910 4 0,923 
Άνεση / Βολικότητα 16,357 4 0,003 
173 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 97,500 250,500 -2,227 0,026 
1 – 3 948,500 1101,500 -3,236 0,001 
1 – 4 208,500 361,500 -1,773 0,076 
1 – 5 69,000 222,000 -2,080 0,038 
2 – 3 1492,500 15857,500 -0,195 0,845 
2 – 4 265,500 826,500 -0,845 0,398 
2 – 5 115,500 286,500 -0,094 0,925 
3 – 4 2548,500 3109,500 -1,131 0,258 
3 – 5 1064,000 15429,000 -0,282 0,778 
4 – 5 189,000 750,000 -0,842 0,400 
 
Πίνακας 20: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ποιότητα Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                  5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 147,500 300,500 -0,201 0,840 
1 – 3 1254,500 15619,500 -0,942 0,346 
1 – 4 266,500 827,500 -0,312 0,755 
1 – 5 61,500 214,500 -2,315 0,021 
2 – 3 1278,000 15643,000 -1,218 0,223 
2 – 4 272,500 833,500 -0,526 0,599 
2 – 5 69,500 240,500 -2,156 0,031 
3 – 4 2628,000 16993,000 -0,569 0,569 
3 – 5 506,500 14871,500 -3,522 0,000 
4 – 5 118,500 679,500 -2,570 0,010 
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Πίνακας 21: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Είδος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                  5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
 
 
 
Πίνακας 22: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                  5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 148,000 319,000 -0,194 0,846 
1 – 3 719,500 15084,500 -3,854 0,000 
1 – 4 153,000 714,000 -2,778 0,005 
1 – 5 103,500 194,500 -0,344 0,731 
2 – 3 801,500 15166,500 -3,754 0,000 
2 – 4 168,500 729,500 -2,696 0,007 
2 – 5 113,000 204,000 -0,185 0,853 
3 – 4 2681,000 3242,000 -0,396 0,692 
3 – 5 662,000 15027,000 -2,715 0,007 
4 – 5 134,500 695,500 -2,060 0,039 
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Πίνακας 23: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ικανότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann – Whitney 
U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                 5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 77,000 230,000 -2,638 0,008 
1 – 3 732,500 885,500 -3,551 0,000 
1 – 4 143,500 296,500 -3,018 0,003 
1 – 5 59,500 212,500 -2,286 0,022 
2 – 3 1482,500 15847,500 -0,189 0,850 
2 – 4 280,000 841,000 -0,356 0,722 
2 – 5 108,000 199,000 -0,380 0,704 
3 – 4 2667,500 3228,500 -0,421 0,674 
3 – 5 1032,500 1123,500 -0,387 0,698 
4 – 5 210,500 301,500 -0,105 0,917 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 94,000 247,000 -2,225 0,026 
1 – 3 1074,000 1227,000 -1,857 0,063 
1 – 4 147,000 300,000 -3,153 0,002 
1 – 5 51,000 204,000 -2,703 0,007 
2 – 3 1374,000 15739,000 -0,731 0,465 
2 – 4 268,500 439,500 -0,655 0,513 
2 – 5 92,500 263,500 -1,079 0,280 
3 – 4 2297,000 16662,000 -1,747 0,081 
3 – 5 791,500 15156,500 -1,809 0,070 
4 – 5 186,500 747,500 -0,771 0,441 
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Πίνακας 24: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φιλικότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney 
U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                  5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
 
 
Πίνακας 25: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φήµη Εστιατορίου», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                 5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 146,500 317,500 -0,227 0,821 
1 – 3 1159,000 15524,000 -1,373 0,170 
1 – 4 247,500 808,500 -0,705 0,481 
1 – 5 49,000 140,000 -2,667 0,008 
2 – 3 1283,500 15648,500 -1,139 0,255 
2 – 4 271,500 832,500 -0,527 0,598 
2 – 5 50,500 141,500 -2,739 0,006 
3 – 4 2593,000 16958,000 -0,665 0,506 
3 – 5 636,500 727,500 -2,629 0,009 
4 – 5 106,000 197,000 -2,724 0,006 
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Πίνακας 26: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Νέα Εµπειρία», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                  5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 142,000 295,000 -0,377 0,706 
1 – 3 1266,500 15631,500 -0,830 0,407 
1 – 4 201,500 762,500 -1,677 0,094 
1 – 5 29,000 120,000 -3,504 0,000 
2 – 3 1251,000 15616,000 -1,276 0,202 
2 – 4 198,000 759,000 -2,016 0,044 
2 – 5 32,500 123,500 -3,465 0,001 
3 – 4 2350,500 2911,500 -1,472 0,141 
3 – 5 404,500 495,500 -2,629 0,009 
4 – 5 101,500 192,500 -2,847 0,004 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 113,000 266,000 -0,1453 0,146 
1 – 3 1218,500 1371,500 -1,117 0,264 
1 – 4 223,500 376,500 -1,266 0,206 
1 – 5 36,000 189,000 -3,347 0,001 
2 – 3 1358,500 15723,500 -0,812 0,417 
2 – 4 277,500 838,500 -0,427 0,669 
2 – 5 56,500 227,500 -2,716 0,007 
3 – 4 2656,500 17021,500 -0,467 0,640 
3 – 5 473,000 14838,000 -3,697 0,000 
4 – 5 97,500 658,500 -3,107 0,002 
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Πίνακας 27: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Ηλικία» για τον 
παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Άνεση / Βολικότητα», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία ηλικίας «15 - 18 ετών» 
             2  κατηγορία ηλικίας «19 - 25 ετών» 
             3  κατηγορία ηλικίας «26 - 45 ετών» 
             4  κατηγορία ηλικίας «46 - 65 ετών» 
                  5  κατηγορία ηλικίας «66 ετών & άνω» 
 
 
 
 
Πίνακας 28: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Μορφωτικό Επίπεδο». 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Γυµνάσιο / 
Λύκειο 
ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ Μεταπτυχιακό / 
∆ιδακτορικό 
Ν 42 96 112 
Mean Rank (Ποιότητα Φαγητού) 114,12 125,10 130,11 
Mean Rank (Είδος Φαγητού) 131,23 127,82 121,37 
Mean Rank (Κόστος Φαγητού) 159,74 131,12 107,84 
Mean Rank (Τοποθεσία) 130,48 127,03 122,33 
Mean Rank (Ποικιλία Μενού) 117,33 144,53 112,25 
Mean Rank (Ταχύτητα Εξυπηρέτησης) 134,73 140,83 108,90 
Mean Rank (Ικανότητα Προσωπικού) 91,40 138,23 127,37 
Mean Rank (Φιλικότητα Προσωπικού) 116,74 140,22 116,17 
Mean Rank (Φήµη Εστιατορίου) 131,50 128,07 121,04 
Mean Rank (Νέα Εµπειρία) 117,13 126,55 127,74 
Mean Rank (Περιβάλλοντας Χώρος) 126,70 122,29 127,80 
Mean Rank (Άνεση / Βολικότητα) 120,00 135,16 119,29 
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Πίνακας 29: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Μορφωτικό Επίπεδο». 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1554,000 6210,000 -2,332 0,020 
1 – 3 1376,000 7704,000 -4,381 0,000 
2 – 3 4374,000 10702,000 -2,581 0,010 
 
Πίνακας 30: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney 
U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Γυµνασίου / Λυκείου» 
       2  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» 
                           3  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού» 
 
 
 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 2,944 2 0,229 
Είδος Φαγητού 0,864 2 0,649 
Κόστος Φαγητού 20,225 2 0,000 
Τοποθεσία 0,514 2 0,773 
Ποικιλία Μενού 12,096 2 0,002 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 13,649 2 0,001 
Ικανότητα Προσωπικού 13,965 2 0,001 
Φιλικότητα Προσωπικού 7,727 2 0,021 
Φήµη Εστιατορίου 0,907 2 0,635 
Νέα Εµπειρία 0,733 2 0,693 
Περιβάλλοντας Χώρος 0,363 2 0,834 
Άνεση / Βολικότητα 3,277 2 0,194 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1558,500 2461,500 -2,246 0,025 
1 – 3 2237,500 8565,500 -0,489 0,625 
2 – 3 4006,500 10334,500 -3,327 0,001 
 
Πίνακας 31: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ποικιλία Μενού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney 
U. 
 
* όπου: 1   κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Γυµνασίου / Λυκείου» 
      2  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» 
                           3  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1867,500 2770,500 -0,790 0,429 
1 – 3 1816,000 8144,000 -2,481 0,013 
2 – 3 4053,000 10381,000 -3,339 0,001 
 
Πίνακας 32: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ταχύτητα Εξυπηρέτησης», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1   κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Γυµνασίου / Λυκείου» 
       2   κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» 
                           3  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1267,000 2170,000 -3,649 0,000 
1 – 3 1669,000 2572,000 -2,939 0,003 
2 – 3 4902,500 11230,500 -1,172 0,241 
 
Πίνακας 33: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ικανότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Γυµνασίου / Λυκείου» 
       2  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» 
                           3  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού» 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1637,000 2540,000 -1,899 0,058 
1 – 3 2341,000 8669,000 -0,050 0,960 
2 – 3 4342,000 10670,000 -2,610 0,009 
 
Πίνακας 34: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μορφωτικό Επίπεδο» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φιλικότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Γυµνασίου / Λυκείου» 
       2  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος ΙΕΚ / ΑΤΕΙ / ΑΕΙ» 
                           3  κατηγορία µορφωτικού επιπέδου «Απόφοιτος Μεταπτυχιακού / ∆ιδακτορικού» 
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Πίνακας 35: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Επαγγελµατική Απασχόληση». 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 36: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Επαγγελµατική Απασχόληση». 
 Μαθητής / 
Φοιτητής 
Εργαζόµενος Συνταξιούχος Άνεργος / 
Οικιακά 
Ν 17 193 18 22 
Mean Rank (Ποιότητα 
Φαγητού) 
116,03 127,81 138,72 101,77 
Mean Rank (Είδος 
Φαγητού) 
127,79 119,33 181,03 132,45 
Mean Rank (Κόστος 
Φαγητού) 
169,21 113,00 150,94 180,55 
Mean Rank (Τοποθεσία) 126,21 123,44 145,06 127,07 
Mean Rank (Ποικιλία 
Μενού) 
119,62 125,76 136,28 118,95 
Mean Rank (Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης) 
125,79 124,56 134,22 126,39 
Mean Rank (Ικανότητα 
Προσωπικού) 
119,76 131,00 122,78 83,91 
Mean Rank (Φιλικότητα 
Προσωπικού) 
129,71 123,75 169,92 101,30 
Mean Rank (Φήµη 
Εστιατορίου) 
137,91 128,59 85,33 121,68 
Mean Rank (Νέα 
Εµπειρία) 
142,82 130,15 58,17 126,41 
Mean Rank 
(Περιβάλλοντας Χώρος) 
136,00 125,60 124,86 117,07 
Mean Rank (Άνεση / 
Βολικότητα) 
116,68 124,64 162,17 109,86 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 6,792 3 0,079 
Είδος Φαγητού 14,527 3 0,002 
Κόστος Φαγητού 32,685 3 0,000 
Τοποθεσία 1,670 3 0,644 
Ποικιλία Μενού 0,768 3 0,857 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 0,373 3 0,946 
Ικανότητα Προσωπικού 9,611 3 0,022 
Φιλικότητα Προσωπικού 11,278 3 0,010 
Φήµη Εστιατορίου 7,020 3 0,071 
Νέα Εµπειρία 18,464 3 0,000 
Περιβάλλοντας Χώρος 0,760 3 0,859 
Άνεση / Βολικότητα 6,994 3 0,072 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1523,000 20244,000 -0,534 0,593 
1 – 3 82,500 235,500 -2,625 0,009 
1 – 4 179,000 332,000 -0,252 0,801 
2 – 3 886,500 19607,500 -3,727 0,000 
2 – 4 1899,500 20620,500 -0,881 0,379 
3 – 4 119,500 372,500 -2,399 0,016 
 
Πίνακας 37: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Επαγγελµατική 
Απασχόληση» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Είδος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test 
Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Μαθητής / Φοιτητής» 
 2  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Εργαζόµενος» 
  3  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Συνταξιούχος» 
          4  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Άνεργος / Οικιακά» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 894,000 19615,000 -3,471 0,001 
1 – 3 132,000 303,000 -0,780 0,436 
1 – 4 162,500 315,500 -0,817 0,414 
2 – 3 1209,00 19930,000 -2,377 0,017 
2 – 4 985,500 19706,500 -4,546 0,000 
3 – 4 149,000 320,000 -1,521 0,128 
Πίνακας 38: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Επαγγελµατική 
Απασχόληση» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test 
Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Μαθητής / Φοιτητής» 
 2  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Εργαζόµενος» 
  3  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Συνταξιούχος» 
          4  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Άνεργος / Οικιακά» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1492,000 1645,000 -0,659 0,510 
1 – 3 147,500 300,500 -0,195 0,845 
1 – 4 130,500 383,500 -1,722 0,085 
2 – 3 1613,500 1784,500 -0,533 0,594 
2 – 4 1333,500 1586,500 -3,035 0,002 
3 – 4 129,000 382,000 -2,010 0,044 
 
Πίνακας 39: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Επαγγελµατική 
Απασχόληση» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ικανότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια 
του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Μαθητής / Φοιτητής» 
 2  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Εργαζόµενος» 
  3  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Συνταξιούχος» 
          4  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Άνεργος / Οικιακά» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann – 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1562,000 20283,000 -0,358 0,720 
1 – 3 105,000 258,000 -1,715 0,086 
1 – 4 146,000 399,000 -1,255 0,210 
2 – 3 1093,500 19814,500 -2,852 0,004 
2 – 4 1739,500 1992,500 -1,527 0,127 
3 – 4 90,000 343,000 -3,186 0,001 
Πίνακας 40: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Επαγγελµατική 
Απασχόληση» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φιλικότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια 
του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Μαθητής / Φοιτητής» 
 2  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Εργαζόµενος» 
 3  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Συνταξιούχος» 
         4  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Άνεργος / Οικιακά» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1462,500 20183,500 -0,766 0,444 
1 – 3 61,500 232,500 -3,113 0,002 
1 – 4 162,000 415,000 -0,727 0,467 
2 – 3 721,500 892,500 -4,233 0,000 
2 – 4 2063,000 2316,000 -0,225 0,822 
3 – 4 93,000 264,000 -2,933 0,003 
 
Πίνακας 41: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Επαγγελµατική 
Απασχόληση» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Νέα Εµπειρία», µε τη βοήθεια του test 
Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Μαθητής / Φοιτητής» 
 2  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Εργαζόµενος» 
 3  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Συνταξιούχος» 
         4  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Άνεργος / Οικιακά» 
 
 
 
Πίνακας 42: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 Χαµηλό 
Εισόδηµα 
Μεσαίο Εισόδηµα Υψηλό Εισόδηµα 
Ν 87 132 31 
Mean Rank (Ποιότητα Φαγητού) 121,14 125,79 136,50 
Mean Rank (Είδος Φαγητού) 124,10 120,30 151,56 
Mean Rank (Κόστος Φαγητού) 148,24 118,99 89,42 
Mean Rank (Τοποθεσία) 117,70 124,15 153,15 
Mean Rank (Ποικιλία Μενού) 123,17 122,01 146,89 
Mean Rank (Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης) 
125,18 120,67 146,97 
Mean Rank (Ικανότητα Προσωπικού) 125,86 120,80 144,50 
Mean Rank (Φιλικότητα 
Προσωπικού) 
124,79 122,03 142,26 
Mean Rank (Φήµη Εστιατορίου) 122,20 122,24 148,66 
Mean Rank (Νέα Εµπειρία) 130,44 123,04 122,13 
Mean Rank (Περιβάλλοντας Χώρος) 124,66 121,65 144,26 
Mean Rank (Άνεση / Βολικότητα) 119,44 122,19 156,60 
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Πίνακας 43: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 4391,000 13169,000 -3,256 0,001 
1 – 3 721,500 1217,500 -4,230 0,000 
2 – 3 1554,500 2050,500 -2,283 0,022 
 
Πίνακας 44: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney 
U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Χαµηλό Εισόδηµα» 
            2  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Μεσαίο Εισόδηµα» 
           3  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Υψηλό Εισόδηµα» 
 
 
 
 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 2,033 2 0,362 
Είδος Φαγητού 5,628 2 0,060 
Κόστος Φαγητού 21,087 2 0,000 
Τοποθεσία 6,285 2 0,043 
Ποικιλία Μενού 3,463 2 0,179 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 4,161 2 0,125 
Ικανότητα Προσωπικού 3,044 2 0,218 
Φιλικότητα Προσωπικού 2,365 2 0,307 
Φήµη Εστιατορίου 3,940 2 0,139 
Νέα Εµπειρία 0,665 2 0,717 
Περιβάλλοντας Χώρος 2,848 2 0,241 
Άνεση / Βολικότητα 7,799 2 0,020 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 5453,000 9281,000 -0,670 0,503 
1 – 3 958,500 4786,500 -2,541 0,011 
2 – 3 1579,000 10357,000 -2,082 0,037 
 
Πίνακας 45: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Τοποθεσία», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Χαµηλό Εισόδηµα» 
            2  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Μεσαίο Εισόδηµα» 
           3  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Υψηλό Εισόδηµα» 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann – 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 5611,500 9439,500 -0,311 0,756 
1 – 3 952,000 4780,000 -2,616 0,009 
2 – 3 1478,500 10256,500 -2,602 0,009 
 
Πίνακας 46: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Άνεση / Βολικότητα», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Χαµηλό Εισόδηµα» 
            2  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Μεσαίο Εισόδηµα» 
           3  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Υψηλό Εισόδηµα» 
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Πίνακας 47: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Συχνότητα Επίσκεψης». 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 48: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Συχνότητα Επίσκεψης». 
 
 
 
 
 0 - 1 φορά 2 - 4 φορές 5 - 8 φορές 9 φορές & άνω 
Ν 48 121 60 21 
Mean Rank (Ποιότητα Φαγητού) 124,08 126,43 123,57 128,88 
Mean Rank (Είδος Φαγητού) 132,98 114,61 136,18 140,67 
Mean Rank (Κόστος Φαγητού) 160,55 121,50 117,34 91,71 
Mean Rank (Τοποθεσία) 128,77 123,54 128,97 119,40 
Mean Rank (Ποικιλία Μενού) 131,78 131,23 111,61 117,83 
Mean Rank (Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης) 
132,78 127,76 112,63 132,60 
Mean Rank (Ικανότητα 
Προσωπικού) 
109,26 133,80 120,82 128,19 
Mean Rank (Φιλικότητα 
Προσωπικού) 
133,52 121,57 119,05 148,21 
Mean Rank (Φήµη Εστιατορίου) 98,43 134,33 133,50 113,67 
Mean Rank (Νέα Εµπειρία) 109,74 136,74 125,11 97,88 
Mean Rank (Περιβάλλοντας Χώρος) 130,99 127,55 123,34 107,33 
Mean Rank (Άνεση / Βολικότητα) 132,86 122,11 120,26 143,19 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 0,250 3 0,969 
Είδος Φαγητού 6,516 3 0,089 
Κόστος Φαγητού 20,611 3 0,000 
Τοποθεσία 0,533 3 0,912 
Ποικιλία Μενού 3,947 3 0,267 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 3,390 3 0,335 
Ικανότητα Προσωπικού 4,841 3 0,184 
Φιλικότητα Προσωπικού 4,183 3 0,242 
Φήµη Εστιατορίου 10,666 3 0,014 
Νέα Εµπειρία 8,782 3 0,032 
Περιβάλλοντας Χώρος 2,019 3 0,569 
Άνεση / Βολικότητα 2,752 3 0,431 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1981,500 9362,500 -3,541 0,000 
1 – 3 935,500 2765,500 -3,431 0,001 
1 – 4 248,500 479,500 -3,588 0,000 
2 – 3 3509,000 5339,000 -0,411 0,681 
2 – 4 952,500 1183,500 -2,025 0,043 
3 – 4 494,000 725,000 -1,626 0,104 
 
Πίνακας49 : Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Συχνότητα 
Επίσκεψης» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test 
Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «0 - 1 φορά» 
              2  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «2 - 4 φορές» 
              3  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «5 - 8 φορές» 
                    4  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «9 φορές & άνω» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 2069,000 3245,000 -3,032 0,002 
1 – 3 1025,000 2201,000 -2,687 0,007 
1 – 4 454,500 1630,500 -0,667 0,504 
2 – 3 3599,000 5429,000 -0,098 0,922 
2 – 4 1068,500 1299,500 -1,206 0,228 
3 – 4 534,000 765,000 -1,080 0,280 
Πίνακας 50: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Συχνότητα 
Επίσκεψης» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φήµη Εστιατορίου», µε τη βοήθεια του test 
Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «0 - 1 φορά» 
              2  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «2 - 4 φορές» 
              3  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «5 - 8 φορές» 
                    4  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «9 φορές & άνω» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 2274,000 3450,000 -2,266 0,023 
1 – 3 1255,000 2431,000 -1,185 0,236 
1 – 4 445,500 676,500 -0,786 0,432 
2 – 3 3272,500 5102,500 -1,113 0,266 
2 – 4 898,000 1129,000 -2,208 0,027 
3 – 4 481,000 712,000 -1,654 0,098 
 
Πίνακας 51: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Συχνότητα 
Επίσκεψης» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Νέα Εµπειρία», µε τη βοήθεια του test Mann 
- Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «0 - 1 φορά» 
              2  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «2 - 4 φορές» 
              3  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «5 - 8 φορές» 
                    4  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «9 φορές & άνω» 
 
Πίνακας 52: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Λόγος Επίσκεψης». 
 Γρήγορο 
Γεύµα 
Επαγγελµατική 
Υποχρέωση 
Εορτασµός Κοινωνική 
Περίσταση 
Ν 33 16 15 186 
Mean Rank (Ποιότητα 
Φαγητού) 
111,17 137,00 111,17 128,21 
Mean Rank (Είδος Φαγητού) 118,09 135,59 141,27 124,67 
Mean Rank (Κόστος Φαγητού) 148,42 102,03 203,10 117,19 
Mean Rank (Τοποθεσία) 119,45 152,41 113,57 125,22 
Mean Rank (Ποικιλία Μενού) 128,50 146,69 99,40 125,25 
Mean Rank (Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης) 
119,83 139,84 130,53 124,87 
Mean Rank (Ικανότητα 
Προσωπικού) 
108,95 120,06 79,73 132,59 
Mean Rank (Φιλικότητα 
Προσωπικού) 
91,12 131,53 114,90 131,94 
Mean Rank (Φήµη 
Εστιατορίου) 
111,92 144,47 93,07 128,89 
Mean Rank (Νέα Εµπειρία) 102,09 143,88 111,00 129,24 
Mean Rank (Περιβάλλοντας 
Χώρος) 
74,91 136,56 120,90 133,90 
Mean Rank (Άνεση / 
Βολικότητα) 
94,86 145,19 137,03 128,31 
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Πίνακας 53: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Λόγος Επίσκεψης». 
 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 172,000 308,000 -2,101 0,036 
1 – 3 140,500 701,500 -2,712 0,007 
1 – 4 2297,500 19688,500 -2,570 0,010 
2 – 3 32,500 168,500 -3,793 0,000 
2 – 4 1292,000 1428,000 -0,985 0,325 
3 – 4 425,500 17816,500 -4,992 0,000 
 
Πίνακας 54: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Λόγος Επίσκεψης» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney 
U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Γρήγορο Γεύµα» 
                                 2  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
      3  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Εορτασµός» 
                       4  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Κοινωνική Περίσταση» 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 5,012 3 0,171 
Είδος Φαγητού 1,656 3 0,647 
Κόστος Φαγητού 29,991 3 0,000 
Τοποθεσία 3,212 3 0,360 
Ποικιλία Μενού 3,743 3 0,291 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 1,151 3 0,765 
Ικανότητα Προσωπικού 10,840 3 0,013 
Φιλικότητα Προσωπικού 11,205 3 0,011 
Φήµη Εστιατορίου 6,177 3 0,103 
Νέα Εµπειρία 5,940 3 0,115 
Περιβάλλοντας Χώρος 21,999 3 0,000 
Άνεση / Βολικότητα 9,156 3 0,027 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 240,500 801,500 -0,537 0,591 
1 – 3 179,500 299,500 -1,604 0,109 
1 – 4 2478,500 3039,500 -1,877 0,060 
2 – 3 81,000 201,000 -1,612 0,107 
2 – 4 1338,500 1474,500 -0,711 0,477 
3 – 4 815,500 935,500 -2,837 0,005 
 
Πίνακας 55: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Λόγος Επίσκεψης» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ικανότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Γρήγορο Γεύµα» 
                                2  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
     3  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Εορτασµός» 
                       4  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Κοινωνική Περίσταση» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 188,000 749,000 -1,708 0,088 
1 – 3 194,000 755,000 -1,276 0,202 
1 – 4 2064,000 2625,000 -3,280 0,001 
2 – 3 104,500 224,500 -0,666 0,506 
2 – 4 1483,000 18874,000 -0,025 0,980 
3 – 4 1198,000 1318,000 -1,012 0,311 
Πίνακας 56: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Λόγος 
Επίσκεψης» για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φιλικότητα Προσωπικού», µε τη 
βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Γρήγορο Γεύµα» 
                                2  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
     3  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Εορτασµός» 
                       4  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Κοινωνική Περίσταση» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 130,500 691,500 -3,014 0,003 
1 – 3 148,500 709,500 -2,322 0,020 
1 – 4 1632,000 2193,000 -4,565 0,000 
2 – 3 103,500 223,500 -0,765 0,444 
2 – 4 1461,000 18852,000 -0,130 0,896 
3 – 4 1243,500 1363,500 -0,755 0,450 
 
Πίνακας 57: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Λόγος Επίσκεψης» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Περιβάλλοντας Χώρος», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Γρήγορο Γεύµα» 
                                 2  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
      3  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Εορτασµός» 
                        4  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Κοινωνική Περίσταση» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 163,000 724,000 -2,272 0,023 
1 – 3 170,500 731,500 -1,807 0,071 
1 – 4 2236,000 2797,000 -2,709 0,007 
2 – 3 112,500 232,500 -0,318 0,750 
2 – 4 1281,500 18672,500 -1,007 0,314 
3 – 4 1291,500 18682,500 -0,523 0,601 
Πίνακας 58: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Λόγος Επίσκεψης» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Άνεση / Βολικότητα», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Γρήγορο Γεύµα» 
                                2  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Επαγγελµατική Υποχρέωση» 
     3  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Εορτασµός» 
                       4  κατηγορία λόγος επίσκεψης «Κοινωνική Περίσταση» 
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Πίνακας 59: Έλεγχοι συσχέτισης για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Είδος Εστιατορίου». 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 60: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τους παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Είδος Εστιατορίου». 
 
 Γρήγορης 
Εξυπηρέτησης 
Πολυτελείας Οικογενειακό / 
Παραδοσιακό 
Ατµοσφαιρικό 
Ν 39 31 135 45 
Mean Rank (Ποιότητα 
Φαγητού) 
114,35 132,50 133,21 107,21 
Mean Rank (Είδος 
Φαγητού) 
110,86 138,29 128,56 120,20 
Mean Rank (Κόστος 
Φαγητού) 
141,91 85,82 133,85 113,56 
Mean Rank (Τοποθεσία) 113,40 146,82 127,01 116,77 
Mean Rank (Ποικιλία 
Μενού) 
117,95 132,85 128,40 118,27 
Mean Rank (Ταχύτητα 
Εξυπηρέτησης) 
131,65 152,76 122,35 110,83 
Mean Rank (Ικανότητα 
Προσωπικού) 
105,91 164,97 124,45 118,43 
Mean Rank (Φιλικότητα 
Προσωπικού) 
101,76 149,81 130,44 114,50 
Mean Rank (Φήµη 
Εστιατορίου) 
120,51 165,29 114,16 136,43 
Mean Rank (Νέα 
Εµπειρία) 
114,21 144,45 115,13 153,34 
Mean Rank 
(Περιβάλλοντας Χώρος) 
84,54 170,31 121,45 142,29 
Mean Rank (Άνεση / 
Βολικότητα) 
91,41 151,87 128,10 129,09 
 X2 df Asymp.Sig. 
Ποιότητα Φαγητού 11,062 3 0,011 
Είδος Φαγητού 3,622 3 0,305 
Κόστος Φαγητού 17,427 3 0,001 
Τοποθεσία 5,063 3 0,167 
Ποικιλία Μενού 1,563 3 0,668 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 8,509 3 0,037 
Ικανότητα Προσωπικού 14,152 3 0,003 
Φιλικότητα Προσωπικού 11,222 3 0,011 
Φήµη Εστιατορίου 15,109 3 0,002 
Νέα Εµπειρία 13,308 3 0,004 
Περιβάλλοντας Χώρος 31,413 3 0,000 
Άνεση / Βολικότητα 15,403 3 0,002 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 516,000 1296,000 -1,409 0,159 
1 – 3 2232,000 3012,000 -2,129 0,033 
1 – 4 823,500 1858,500 -0,590 0,555 
2 – 3 2080,500 2576,500 -0,079 0,937 
2 – 4 557,000 1592,000 -1,908 0,056 
3 – 4 2409,000 3444,000 -2,962 0,003 
 
Πίνακας 61 : Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ποιότητα Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 364,500 860,500 -2,981 0,003 
1 – 3 2429,000 11609,000 -0,802 0,423 
1 – 4 681,000 1716,000 -1,928 0,054 
2 – 3 1288,500 1784,500 -3,683 0,000 
2 – 4 511,500 1007,500 -2,289 0,022 
3 – 4 2510,500 3545,500 -1,991 0,047 
Πίνακας 62: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Κόστος Φαγητού», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney 
U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 493,500 1273,500 -1,496 0,135 
1 – 3 2434,500 11614,500 -0,805 0,421 
1 – 4 724,500 1759,500 -1,533 0,125 
2 – 3 1585,500 10765,500 -2,354 0,019 
2 – 4 470,500 1505,500 -2,650 0,008 
3 – 4 2757,500 3792,500 -1,023 0,303 
 
Πίνακας 63: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ταχύτητα Εξυπηρέτησης», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 315,500 1095,500 -3,629 0,000 
1 – 3 2240,000 3020,000 -1,514 0,130 
1 – 4 795,000 1575,000 -0,789 0,430 
2 – 3 1408,000 10588,000 -3,008 0,003 
2 – 4 447,500 1482,500 -2,783 0,005 
3 – 4 2887,000 3922,000 -0,528 0,597 
Πίνακας 64: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Ικανότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 376,500 1156,500 -2,866 0,004 
1 – 3 2018,000 2798,000 -2,426 0,015 
1 – 4 794,000 1574,000 -0,796 0,426 
2 – 3 1760,500 10940,500 -1,538 0,124 
2 – 4 504,000 1539,000 -2,237 0,025 
3 – 4 2652,500 3687,500 -1,417 0,156 
 
Πίνακας 65: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φιλικότητα Προσωπικού», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 389,000 1169,000 -2,668 0,008 
1 – 3 2502,000 11682,000 -0,490 0,624 
1 – 4 768,000 1548,000 -1,031 0,302 
2 – 3 1241,000 10421,000 -3,665 0,000 
2 – 4 531,000 1566,000 -1,856 0,063 
3 – 4 2488,500 11668,500 -1,888 0,059 
Πίνακας 66 : Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Φήµη Εστιατορίου», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 467,500 1247,500 -1,659 0,097 
1 – 3 2577,000 3357,000 -0,207 0,836 
1 – 4 629,500 1409,500 -2,287 0,022 
2 – 3 1596,500 10776,500 -2,125 0,034 
2 – 4 652,000 1148,000 -0,498 0,618 
3 – 4 2078,000 11258,000 -3,279 0,001 
 
Πίνακας 67: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Νέα Εµπειρία», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 230,500 1010,500 -4,601 0,000 
1 – 3 1813,000 2593,000 -3,185 0,001 
1 – 4 473,500 1253,500 -3,819 0,000 
2 – 3 1249,500 10429,500 -3,799 0,000 
2 – 4 525,500 1560,500 -1,977 0,048 
3 – 4 2514,000 11694,000 -1,896 0,058 
 
Πίνακας 68: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Περιβάλλοντας Χώρος», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 329,000 1109,000 -3,438 0,001 
1 – 3 1847,500 2627,500 -3,093 0,002 
1 – 4 608,500 1388,500 -2,593 0,010 
2 – 3 1681,00 10861,000 -1,864 0,062 
2 – 4 567,000 1602,000 -1,491 0,136 
3 – 4 3014,500 12194,500 -0,084 0,933 
 
Πίνακας 69: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Είδος Εστιατορίου» 
για τον παράγοντα επιλογής εστιατορίου «Άνεση / Βολικότητα», µε τη βοήθεια του test Mann - 
Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία είδος εστιατορίου «Γρήγορης Εξυπηρέτησης» 
                                      2  κατηγορία είδος εστιατορίου «Πολυτελείας» 
                    3  κατηγορία είδος εστιατορίου «Οικογενειακό / Παραδοσιακό» 
                                      4  κατηγορία είδος εστιατορίου  «Ατµοσφαιρικό» 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 70: Έλεγχος συσχέτισης για τη συχνότητα επίσκεψης εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
 
 
 
 
Πίνακας 71: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για τη συχνότητα επίσκεψης εστιατορίου µε 
µεταβλητή οµαδοποίησης «Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
 
 Χαµηλό 
Εισόδηµα 
Μεσαίο 
Εισόδηµα 
Υψηλό 
Εισόδηµα 
Ν 87 132 31 
Mean Rank (Συχνότητα Επίσκεψης) 110,37 128,50 155,18 
 X2 df Asymp.Sig. 
Συχνότητα Επίσκεψης 10,702 2 0,005 
200 
 
∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 4903,500 8731,500 -1,969 0,049 
1 – 3 870,500 4698,500 -3,140 0,002 
2 – 3 1604,000 10382,000 -2,007 0,045 
 
Πίνακας 72: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα» 
για τη µεταβλητή «Συχνότητα Επίσκεψης», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Χαµηλό Εισόδηµα» 
            2  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Μεσαίο Εισόδηµα» 
           3  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Υψηλό Εισόδηµα» 
 
 
 
 
 
Πίνακας 73: Έλεγχος συσχέτισης για το λόγο επίσκεψης εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Επαγγελµατική Απασχόληση». 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 74: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για το λόγο επίσκεψης εστιατορίου µε µεταβλητή 
οµαδοποίησης «Επαγγελµατική Απασχόληση». 
 
 Μαθητής / 
Φοιτητής 
Εργαζόµενος Συνταξιούχος Άνεργος / 
Οικιακά 
Ν 17 193 18 22 
Mean Rank (Λόγος Επίσκεψης) 104,35 129,06 151,92 89,02 
 X2 df Asymp.Sig. 
Λόγος Επίσκεψης 16,947 3 0,001 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 1319,500 1472,500 -1,794 0,073 
1 – 3 96,000 249,000 -2,565 0,010 
1 – 4 168,500 421,500 -0,568 0,570 
2 – 3 1427,000 20148,000 -1,765 0,078 
2 – 4 1447,500 1700,500 -3,174 0,002 
3 – 4 89,500 342,500 -3,495 0,000 
 
Πίνακας 75: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Επαγγελµατική 
Απασχόληση» για τη µεταβλητή «Λόγος Επίσκεψης», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Μαθητής / Φοιτητής» 
 2  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Εργαζόµενος» 
  3  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Συνταξιούχος» 
          4  κατηγορία επαγγελµατικής απασχόλησης «Άνεργος / Οικιακά» 
 
 
 
Πίνακας 76: Έλεγχος συσχέτισης για το λόγο επίσκεψης εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή 
«Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 77: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για το λόγο επίσκεψης εστιατορίου µε µεταβλητή 
οµαδοποίησης «Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 Χαµηλό 
Εισόδηµα 
Μεσαίο 
Εισόδηµα 
Υψηλό Εισόδηµα 
Ν 87 132 31 
Mean Rank (Λόγος Επίσκεψης) 115,13 130,46 133,47 
 X2 df Asymp.Sig. 
Λόγος Επίσκεψης 4,760 2 0,093 
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Πίνακας 78: Έλεγχος συσχέτισης για το είδος εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή «Ηλικία». 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 79: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για το είδος εστιατορίου µε µεταβλητή οµαδοποίησης 
«Ηλικία». 
 
 
 
 
Πίνακας 80: Έλεγχος συσχέτισης για το είδος εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή «Μηνιαίο 
Εισόδηµα». 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 81: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για το είδος εστιατορίου µε µεταβλητή οµαδοποίησης 
«Μηνιαίο Εισόδηµα». 
 
 
 15 - 18 19 - 25 26 - 45 46 - 65 66 & άνω 
Ν 17 18 169 33 13 
Mean Rank (Είδος Εστιατορίου) 86,53 128,72 128,71 127,52 132,15 
 X2 df Asymp.Sig. 
Είδος Εστιατορίου 6,425 4 0,170 
 Χαµηλό Εισόδηµα Μεσαίο Εισόδηµα Υψηλό Εισόδηµα 
Ν 87 132 31 
Mean Rank (Είδος Εστιατορίου) 127,43 130,52 98,71 
 X2 df Asymp.Sig. 
Είδος Εστιατορίου 5,961 2 0,0051 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 5610,500 9438,500 -0,318 0,751 
1 – 3 1049,500 1545,500 -2,008 0,045 
2 – 3 1514,500 2010,500 -2,439 0,015 
 
Πίνακας 82: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Μηνιαίο Εισόδηµα» 
για τη µεταβλητή «Είδος Εστιατορίου», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Χαµηλό Εισόδηµα» 
            2  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Μεσαίο Εισόδηµα» 
           3  κατηγορία µηνιαίου εισοδήµατος «Υψηλό Εισόδηµα» 
 
 
 
 
 
Πίνακας 83: Έλεγχος συσχέτισης για το είδος εστιατορίου µε βάση τη µεταβλητή «Συχνότητα 
Επίσκεψης». 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 84: Στατιστικό test Kruskal - Wallis για το είδος εστιατορίου µε µεταβλητή οµαδοποίησης 
«Συχνότητα Επίσκεψης». 
 
 
 0 - 1 φορά 2 - 4 φορές 5 - 8 φορές 9 φορές & 
άνω 
Ν 48 121 60 21 
Mean Rank (Είδος Εστιατορίου) 129,60 133,11 123,65 77,57 
 X2 df Asymp.Sig. 
Είδος Εστιατορίου 12,946 3 0,005 
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∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΝΑΜΕΣΑ  
ΣΤΙΣ ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ*: 
Mann - 
Whitney U 
Wilcoxon 
W 
Z Asymp. Sig. (2-
tailed) 
1 – 2 2801,500 3977,500 -0,412 0,680 
1 – 3 1372,000 3202,000 -0,470 0,639 
1 – 4 272,500 503,500 -3,618 0,000 
2 – 3 3370,500 5200,500 -0,841 0,400 
2 – 4 712,000 943,000 -3,480 0,000 
3 – 4 413,500 644,500 -2,431 0,015 
 
Πίνακας 85: Έλεγχος για διαφορές ανάµεσα στις κατηγορίες της µεταβλητής «Συχνότητα 
Επίσκεψης» για τη µεταβλητή «Είδος Εστιατορίου», µε τη βοήθεια του test Mann - Whitney U. 
 
* όπου: 1  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «0 - 1 φορά» 
              2  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «2 - 4 φορές» 
              3  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «5 - 8 φορές» 
                    4  κατηγορία συχνότητας επίσκεψης «9 φορές & άνω» 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ∆. 
 
- ΠΑΡΑΓΟΝΤΙΚΗ ΑΝΑΛΥΣΗ (FACTOR ANALYSIS) - 
 
Παράγοντες επιλογής εστιατορίου µε βάση την ηλικία 
 
Μεταβλητές Παραγοντικές Φορτίσεις 
 1 2 
Παράγοντες που σχετίζονται µε το εστιατόριο   
Τοποθεσία 0,974 
 
Ποικιλία µενού 0,967 
 
Φήµη Εστιατορίου 0,954 
 
Νέα Εµπειρία 0,910 
 
Ικανότητα Προσωπικού 0,864 
 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 0,821 
 
Περιβάλλοντας Χώρος 0,774 
 
Φιλικότητα Προσωπικού 0,755 
 
Κόστος Φαγητού 0,751 
 
Άνεση / Βολικότητα 0,711 
 
Παράγοντες που σχετίζονται άµεσα µε το φαγητό   
Ποιότητα Φαγητού 
 
0,909 
Είδος Φαγητού 
 
0,726 
   
Χαρακτηριστική ρίζα (Eigenvalue) 7,741 3,615 
% της διακύµανσης 64,508 30,123 
Συντελεστής αξιοπιστίας (Cronbach’s Alpha) 0,986 0,695 
 
Πίνακας 86: Παραγοντική ανάλυση των παραγόντων επιλογής εστιατορίου µε τη χρήση ορθογώνιων 
περιστρεµµένων αξόνων. 
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Σχήµα 18: Γράφηµα χαρακτηριστικών ριζών από την παραγοντική ανάλυση για τους παράγοντες 
επιλογής εστιατορίων. 
 
 
 
 
 
Μεταβλητή ∆είκτης Cronbach's Alpha (αν αφαιρεθεί η µεταβλητή) 
Τοποθεσία 0,986 
Ποικιλία Μενού 0,986 
Φήµη Εστιατορίου 0,984 
Νέα Εµπειρία 0,987 
Ικανότητα Προσωπικού 0,983 
Ταχύτητα Εξυπηρέτησης 0,983 
Περιβάλλοντας Χώρος 0,983 
Φιλικότητα Προσωπικού 0,984 
Κόστος Φαγητού 0,986 
Άνεση / Βολικότητα 0,984 
 
Πίνακας 87: Inter - Item Correlation Matrix για τον Παράγοντα 1. 
 
 
 
 
